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ABSTRAK 
 
 
 
 
PENGARUH STRATEGI PEMASARAN TERHADAP DAYA SAING  
WARUNG KOPI PHOENAM DI KOTA MAKASSAR 
 
AFFECT OF MARKETING STRATEGY IN COMPETITIVE OF  
PHOENAM COFFEE SHOP MAKASSAR 
 
 
Abdul Razak J. Sabara 
Haris Maupa 
Mukhtar 
 
 
Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji dan menganalisis pengaruh strategi 
pemasaran yang terdiri atas produk,harga,pemasaran,dan distribusi pasar 
terhadap peningkatan daya saing dalam memilih  warung kopi di Makassar, dan 
untuk mengkaji dan menganalisis di antara strategi pemasaran yang dominan 
berpengaruh terhadap peningkatan  daya saing dalam memilih warung kopi di  
Makassar.  Penelitian  ini  bersifat  survey dengan penelitian kuantitatif. Populasi 
penelitian konsumen yang menjadi konsumen warung kopi Phoenam. Sampel 
menggunakan rumus non probability sampling sebanyak 96  responden. Teknik 
pengumpulan data menggunakan observasi, wawancara, kuesioner, dan teknik 
dokumentasi. Analisis data yang digunakan adalah Regresi Linier Berganda.  
Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi pemasaran yang terdiri atas 
produk,harga,dan distribusi pasar secara bersama-sama berpengaruh terhadap 
daya saing dalam memilih  Warung Kopi Phoenam di Makassar. Secara parsial 
variabel strategi pemasaran produk yang dominan berpengaruh terhadap daya 
saing dalam memilih warung kopi di Kota Makassar 
 
Kata kunci : Produk, Harga, Pemasaran, Distribusi dan Daya Saing 
 
 
This research aims to examine and analyze the effect of marketing strategy 
comprising product, pricing, marketing, and distribution of the market towards 
increased competitiveness in choosing the coffee shop in Makassar, and to 
review and analyse among the dominant marketing strategies to increase 
competitiveness in choosing the coffee shop in Makassar.  The research is a 
survey with quantitative research. The population of the consumer research into 
consumer Phoenam coffee shop. The sample uses the formula the non 
probability sampling as much as 96 respondents. Using data collection 
techniques of observation, interview, questionnaire, and technical documentation. 
The analysis of the data used is Multiple Linear Regression.  The results showed 
that the marketing strategy of product, price, distribution and market jointly affect 
competitiveness in choosing the Phoenam coffee shop in Makassar. 
 
Keywords: Product Price, Marketing, Distribution, and Competitiveness 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
1.1 Latar Belakang 
Pertumbuhan  ekonomi  dan  perubahan  lingkungan  yang  
cepat, mengharuskan perusahaan untuk secara kontinyu memantau dan 
menyesuaikan diri terhadap perubahan pasar. Perusahaan harus lebih 
kreatif dalam merancang dan  memutuskan  misi bisnis  dan  strategi  
pemasaran  yang akan  diterapkan di lapangan untuk bisa mengantisipasi 
berbagai macam perubahan yang akan terjadi, serta dapat terus 
berkompetisi dan bergerak searah dengan keinginan konsumen, karena 
pada dasarnya fungsi perusahaan adalah memproduksi barang dan jasa 
yang dapat diterima konsumen sekaligus dapat memenuhi keinginan 
konsumen, dengan tujuan untuk memperoleh laba sesuai dengan 
keinginan perusahaan dan untuk mencapai tujuan tersebut perusahaan 
harus melakukan kegiatan pemasaran terhadap produk dan jasa yang 
dihasilkannya. 
Strategi pemasaran adalah suatu wujud rencana yang terurai 
dibidang pemasaran. Untuk memperoleh hasil yang optimal, strategi 
pemasaran ini mempunyai ruang lingkup yang luas di bidang pemasaran 
diantaranya adalah strategi dalam menghadapi persaingan, strategi 
harga, strategi produk, strategi pelayanan dan sebagainya. Sedangkan 
manajemen strategi sendiri dapat didefinisikan sebagai seni dan 
pengetahuan dalam merumuskan, mengimplementasikan, serta 
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mengevaluasi keputusan-keputusan  lintas  fungsional  yang  
memampukan  sebuah  organisasi mencapai tujuannya (David, 2010:5). 
Seiring dengan semakin banyak wirausaha yang bersaing 
untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen, maka yang 
perlu diperhatikan para wirausaha adalah bagaimana menciptakan 
keunikan dari produk dan jasa yang ditawarkan, serta dapat 
memberikan kepuasan kepada para konsumennya. Bila kepuasan 
konsumen telah terpenuhi maka terjadilah suatu transaksi yang berulang-
ulang secara terus menerus, di mana konsumen merasa adanya value 
dari sebuah harga yang harus dibayarkan.  
Saat ini banyak bermunculan usaha kuliner‚ dari yang sangat 
sederhana sampai yang sangat unik dengan tampilan yang berbeda, 
bahkan sampai dikenal dengan lifestyle.   Namun demikian, Warung Kopi 
telah lebih dulu hadir dan dikenal oleh masyarakat Indonesia.  Baik yang 
tinggal di daerah pedesaan maupun di perkotaan. 
Pada awalnya, Indonesia merupakan pengespor kopi terbesar 
dan terBaik di dunia, hal itu terjadi sebelum tahun 1880-an, dimana pada 
waktu itu terjadi wabah  hama karat daun yang memusnahkan kopi 
Arabika yang ditanam dibawa ketinggian 1 km di atas permukaan laut, dari 
Srilangka hingga Timor. Brasil dan Kolombia akhirnya mengambil alih 
peran sebagai eksportir kopi Arabika terbesar, sampai kini. Selain di jawa 
yang merupakan daerah penghasil kopi luwak, di makassar dikenal 
dengan penghasil kopi Toraja. Phoenam Salah satu warkop tertua yang 
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ada di Makassar sejak tahun 1946, sudah menjadikan bahan mentah biji 
kopi Toraja sebagai racikan yang khas Warung Kopi Phoenam. 
Phoenam  hadir bersamaan dengan warung kopi lainnya, 
seperti Warkop Hai Hong 1940 yang berada di sudut Jl Bonerate dan Jl 
Serui, Warkop Kheng Hai 1938 Jl Sulawesi perempatan Jl Tentara Pelajar. 
Warkop Sumber Timur yang dulu disebut Warkop Tong Coang 1940 di Jl 
Timor, Warkop Fat Heng, Jl Sulawesi dengan Jl Lembeh, dan Warkop Xi 
Jua Heng, perapatan JL Riburane dan Jl Sulawesi. Rata-rata Warkop itu 
redup kecuali Warung Kopi Phoenam yang masih bisa melebarkan 
sayapnya diketatnya persaingan Warkop yang bersifat modern. 
Menurut Albert Liongady, yang kini mengendali bisnis turunan 
keluarga itu, kedai kopi Phoenam telah beroperasi sejak tahun 1945 atau 
sejak zaman kemerdekaan Republik Indonesia sampai berdirinya tahun 
1946 di Jl. Nusantara. Usahanya didirikan Liong Thay Hiong bersama 
Liong Thay Sang (Ayah dan Paman Albert Liongady). Nama Phoenam 
sendiri di gagas oleh Prof. Dr. Liong Thay Feng (Kakek Albert Liongady) 
yang ketika itu berdomisili di San Fransisco. 
Pemberian nama Phoenam berasal dari Bahasa Mandarin. 
Disebutkan, warung kopi tersebut adalah milik pengusaha keturunan 
Tionghoa yang telah menjadi warga Indonesia. Nama Phoenam berasal 
dari dua suku kata yakni Phoe berarti terminal dan Nam berarti selatan.  
Pada awalnya nama Phoenam merupakan penggalan dua kata 
yakni Phoe dan Nam. Namun, berjalannya bisinis generasi kedua 
meneyederhanakan dengan menyambung kedua penggalan  kata 
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tersebut. Lahirlah nama Phoenam dengan makna yang sama yakni 
tempat persinggahan. Phoenam selain sebagai brand, juga mengandung 
makna sebagai tempat persinggahan atau terminal, tempat orang-orang 
berhenti sejenak menikmati makanan ringan sembari berbincang-bincang 
dengan kerabat atau teman. 
Albert Liongady juga mengakui Warung Kopi Phoenam sudah 
berdiri sejak dia masih kecil. Bisnis kopi yang didirikan sang ayah bersama 
paman itu, eksis hingga Albert di karuniai anak dan cucu. Jadi kedai kopi 
yang menggunakan biji kopi Toraja ini sudah berjalan tiga generasi. Salah 
satu kunci hingga Phoenam mampu eksis di tengah ketatnya persaingan, 
karena kemampuannya mempertahankan aroma khas warung kopi yang 
sulit diperoleh warung kopi modern yang sudah menjamur pada saat ini. 
Aroma kopi Phoenam sangat berbeda dengan warung kopi 
yang ada di Sulawesi Khususnya di kota Daeng. Meskipun warung kopi 
Phoenam  pada tahun 2000 ditata dengan desain modern namun 
pengolahan kopi dan makanannya masih dengan  tangan  manusia. 
Sehingga masih menyisakan sebuah aroma khas warung kopi tradisional 
yang tidak lagi dimiliki warung kopi modern yang ada di Kota Makassar. 
Sejak awal berdiri, Phoenam cukup lama bertahan di Jl. 
Nusantara hingga akhirnya harus memilih tempat lain pada tahun 1993 
karena perluasan wilayah pelabuhan yang dilakukan oleh pemerintah. 
Sejak tahun 1993 Albert Liongady memindahkannya di Jl. Jampea. Pada 
perkembangannya, Phoenam tak hanya pindah tempat, tetapi juga 
membuka cabang. Selain di beberapa tempat di Makassar, warung kopi ini 
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sudah ada di Jakarta pada tahun 1997 , Surabaya,  Jayapura, Bandung, 
Kalimantan Selatan dan beberapa di Sulawesi, seperti Mamuju, Palopo, 
Palu, dan Manado.1 Beberapa cabang di Makassar serta yang berada di 
Jl. Wahid Hasyim dikelola oleh keturunan Liong, sementara cabang lain 
dikelola oleh orang-orang yang membeli waralaba warung kopi tersebut. 
Mempertahankan tradisi di tengah gempuran gaya kebarat-baratan. 
Bukan hal mudah, namun Warung Kopi Phoenam mampu bertahan 
hingga saat ini. 
Dari penjelasan diatas penulis sangat tertarik dengan konsep 
pemasaran yang dijalankan oleh Warung Kopi Phoenam karena dapat 
bertahan selama ini dan tetap menjadi salh satu pilihan utama masyarakat 
kota Makassar. Penulis ingin mengetahui apa sebenarnya yang menjadi 
titik tumpu pemasaran Warung Kopi tersebut dari sudut pandang 
pelanggan atau konsumen dari Warung Kopi tersebut. 
Berdasarkan uraian diatas, peneliti  tertarik untuk mengkaji : 
“Pengaruh Strategi Pemasaran Terhadap Daya Saing 
Warung Kopi Phoenam di Kota Makassar” 
1.2 Rumusan Masalah 
Berdasarkan  latar belakang masalah yang telah dikemukakan, 
maka dapat disajikan rumusan masalah sebagai berikut : 
1.  Apakah  strategi  pemasaran  yang  terdiri  atas  produk,  
harga, promosi dan distribusi berpengaruh terhadap daya saing warkop 
Phoenam di Makassar ? 
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2. Faktor mana yang berpengaruh secara signifikan terhadap 
daya saing warkop Phoenam di Makassar ? 
1.3Tujuan Penelitian 
Sejalan dengan rumusan masalah penelitian yang telah 
dikemukakan,maka tujuan penelitian ini adalah: 
1.  untuk mengetahui strategi  pemasaran  yang  terdiri  atas  
produk,  harga, promosi dan distribusi berpengaruh terhadap daya saing 
warkop Phoenam di Makassar 
2. untuk mengetahui faktor mana yang berpengaruh secara 
signifikan terhadap daya saing warkop Phoenam di Makassar 
1.4 Manfaat Penelitian 
 Perusahaan 
Penelitian ini diharapkan dapat dijadikan informasi dan 
referensi tambahan dan bahan pertimbangan sebagai bahan masukan 
bagi Home Industry Halimatus Sa’diyah dalam membuat keputusan 
tentang strategi pemasaran yang sesuai untuk perusahaan dalam 
meningkatkan pemasaran rengginangnya dan mengembangkan 
usahanya tersebut. 
 Peneliti 
Penelitian  ini  diharapkan  dapat  menambah  ilmu  dan  
wawasan  tentang strategi pemasaran serta dapat mengetahui kenyataan 
di lapangan dan membandingkan teori serta menambah pengetahuan 
dan pengalaman dalam hal menyusun alternatif strategi pemasaran 
dalam menerapkan ilmu yang diperoleh selama kuliah. 
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 Akademisi 
Penelitian  ini  diharapkan  dapat  memberikan informasi  atau 
pengetahuan baru  kepada  pihak-pihak  yang  berkepentingan  dan  
dapat  bermanfaat  sebagai bahan perbandingan untuk penelitian 
selanjutnya agar dapat menyusun  skripsi secara lebih Baik dan benar. 
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BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
2.1 Landasan Teori 
a. Pemasaran 
Pemasaran   adalah   salah   satu   kegiatan   pokok   yang   
dilakukan oleh perusahaan dalam upaya mempertahankan kelangsungan 
hidup dan mengembangkan perusahaannya yaitu untuk memperoleh laba 
dari kegiatan perusahaannya. 
Berhasil tidaknya suatu perusahaan dalam pencapaian tujuan 
yang diinginkannya bergantung pada kemampuan perusahaan dalam 
menjalankan berbagai fungsi pada bidang dalam perusahaan, seperti 
bidang pemasaran, keuangan,   produksi,   dan   manajemen   maupun   
bidang-bidang   lain   yang dimilikinya, yang sekiranya memiliki pengaruh 
penting dalam menunjang keberhasilan pencapaian tujuan perusahaan 
tersebut. 
Pada umumnya pemasaran dipandang sebagai tugas untuk 
menciptakan, memperkenalkan, dan menyerahkan barang kepada 
konsumen Baik konsumen perorangan maupun berkelompok. Definisi 
pemasaran itu sendiri adalah proses sosial dan manajerial di mana 
pribadi atau organisasi memperoleh memperoleh apa yang mereka 
butuhkan dan inginkan melalui penciptaan dan pertukaran nilai dengan 
yang lain (Kotler dan Armstrong, 2008:6). 
Beberapa ahli juga mengemukakan pendapatnya mengenai 
definisi pemasaran.  Yaitu pemasaran adalah Semua kegiatan yang 
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bertujuan untuk memperlancar arus barang atau jasa dari produsen ke 
konsumen secara paling efisien dengan maksud untuk menciptakan 
permintaan efektif Nitisemito dalam Rambat  Lupiyoadi  (2001:31). 
Di dalam pemasaran kunci untuk mencapai sasaran organisasi 
adalah perusahaan harus menjadi lebih efektif dibandingkan para pesaing 
dalam menciptakan,  menyerahkan  dan  mengkomunikasikan  nilai  
pelanggan  kepada pasar sasaran yang terpilih. Perusahaan akan 
berhasil dengan Baik apabila mereka secara cermat memilih sejumlah 
pasar sasarannya dan mempersiapkan program pemasaran yang 
dirancang sesuai dengan kebutuhan pelanggan untuk masing- masing 
pasar yang dituju 
Bila perusahaan sudah mampu bekerjasama untuk melayani 
kebutuhan pelanggan, maka akan dihasilkan pemasaran yang 
terkoordinir,   sehingga   perusahaan   akan   mendapatkan   keuntungan   
melalui kepuasan pelanggan yang merupakan tujuan akhir dari 
perusahaan. 
Selanjutnya Thompson (2000:189), menyatakan bahwa 
tantangan dalam pemasaran adalah untuk mengidentifikasi pasar 
potensial yang menguntungkan untuk dilayani karena jarang sekali satu 
program pemasaran dapat memuaskan pasar yang heterogen yang 
berbeda selera dan karakteristik untuk itu diperlukan segmentasi pasar. 
Penerapan bauran pemasaran sebagai alat dan fungsi 
pemasaran ditekankan untuk mempertukarkan nilai. Nilai yang dimaksud 
adalah sesuatu yang dibutuhkan oleh pihak tertentu dan diperlukan 
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pengorbanan untuk mendapatkannya.  Kotler  dan  Armstrong  (2008:62-
63)  menerangkan   bahwa bauran pemasaran meliputi:  
 Produk (Product) 
Produk adalah kombinasi barang/jasa yang ditawarkan 
perusahaan kepada pasar sasaran. 
 Harga (Price) 
Harga adalah jumlah uang yang harus dibayarkan pelanggan 
untuk memperoleh produk/jasa. 
 Distribusi atau Tempat (Place) 
Tempat meliputi kegiatan perusahaan yang membuat 
produk/jasa tersedia bagi pelanggan sasaran. 
 Promosi (Promotion) 
Promosi adalah aktivitas yang menyampaikan manfaat 
produk/jasa dan membujuk pelanggan untuk membelinya. 
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Tabel 2.1  Variabel indikator bauran pemasaran 
Variabel Deskripsi           Indikator 
Produk Instrumen   untuk 
memuaskan kebutuhan 
pelanggan. 
1. Karakteristik produk : atribut 
2. Pilihan   produk   :   produk   
baru   atau penghapusan produk 
3. Desain produk dan 
kualitas produk 
4. Desain kemasan dan 
Branding 
5. Jumlah produk 
Harga Instrumen pembayaran 
produk. 
1. Harga pokok dan disk n 
2. Margin Harga 
Distributor Instrumen  Penyediaan 
Produk. 
1. Jenis-jenis saluran distribusi 
2. Kepadatan sistem distribusi 
3. Bauran hub ng n dagang 
4. Logistik, persediaan, dan 
pengengkutan 
Promosi Instrumen penawaran 
produk, harga, dan 
distribusi. 
1. Periklanan  :  tema,  anggaran  
menurut produk, kampanye, media, 
frekuensi tayang & evaluasi 
2. Pemasaran       langsung       :       
jumlah 
pengiriman    surat,   jumlah   
panggilan telepon 
3. Selling 
a.   Penjualan tetap muka : 
jumlah dan jenis penjualan, 
anggaran menurut wilayah, jumlah 
petugas, kompensasi, kuota, 
pelatihan, dan evaluasi. 
b.   Promosi penjualan : 
Anggaran menurut produk, jenis, 
frekuensi, evaluasi. 
Sumber : Ali Hasan (2013:72) 
b. Strategi Pemasaran 
Strategi pemasaran adalah serangkaian tujuan dan  sasaran,  
kebijakan  dan  aturan  yang memberi arah  kepada usaha-usaha 
pemasaran perusahaan dari ke waktu, pada masing-masing tingkatan 
dan acuan serta alokasinya, terutama sebagai tanggapan perusahaan 
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dalam menghadapi lingkungan dan keadaan persaingan yang selalu 
berubah. Oleh karena itu, penentuan strategi pemasaran harus 
didasarkan atas analisa lingkungan dan internal perusahaan melalui 
analisa keunggulan dan kelemahan perusahaan, serta analisa 
kesempatan dan ancaman yang dihadapi perusahaan dari 
lingkungannya. 
Para ahli pemasaran mendefinisikan bahwa strategi pemasaran 
adalah langkah-langkah yang dilakukan untuk melakukan aktivitas 
pemasaran dalam mencapai tujuan pemasaran. Tujuan dari strategi 
pemasaran adalah untuk memperoleh keuntungan. Strategi pemasaran 
kompetitif menjadi alasan yang kuat untuk dapat merealisasikan 
pemasaran produk/jasa (Sofyan, 2010:87). 
Di samping itu strategi pemasaran yang telah ditetapkan dan 
dijalankan, harus dinilai kembali, apakah masih sesuai dengan 
keadaan/kondisi pada saat ini. Penilaian atau evaluasi ini menggunakan 
analisa keunggulan, kelemahan, kesempatan, dan ancaman. Hasil 
penilaian atau evaluasi ini digunakan sebagai dasar untuk menentukan 
apakah strategi yang sedang dijalankan perlu diubah, dan sekaligus 
digunakan sebagai landasan untuk menyusun atau menentukan strategi 
yang akan dijalankan pada masa yang akan datang. 
Tinjauan lain mengenai strategi pemasaran digambarkan pada 
bagan Norton (1996:215) bahwa strategi pemasaran melibatkan tiga 
konsep utama yaitu konsep segmentasi pasar, positioning dan targeting 
pasar yang seterusnya akan menghasilkan bauran pemasaran yang terdiri 
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dari produk, harga, promosi dan distribusi. Bauran pemasaran ini sangat 
dipengaruhi oleh adanya pembeli dan penjual yang membentuk terjadinya 
transaksi jual beli yang berada dalam satu sistem pemasaran yang 
disebut pemasaran pembelian dan pemasaran penjualan.  
Tjiptono (2001: 6) menyatakan terdapat 2 faktor utama dalam 
strategi pemasaran yaitu: 
1.   Strategi pemasaran merupakan pernyataan (Baik secara 
implisit maupun eksplisit) mengenai suatu merek atau lini   produk 
mencapai tujuannya. 
2.   Strategi perusahaan sebagai alat fundamental yang 
direncanakan untuk mencapai tujuan perusahaan dengan 
mengembangkan keunggulan bersaing yang berkesinambungan melalui 
pasar yang dimasuki dan program pemasaran yang digunakan untuk 
melayani pasar sasaran tersebut. 
Menurut Philip Kotler (dalam Umar Husain, 2003: 411), hasil 
penjualan produk dapat dipengaruhi oleh hal-hal yang sifatnya dapat 
dikontrol dan yang tidak dapat dikontrol perusahaan. Oleh sebab itu 
perusahaan diharapkan dapat menentukan strategi pemasaran dan yang 
sangat penting adalah strategi yang terkait bauran pemasaran (marketing 
mix) yang dikenal dengan 4P yaitu product, price, promotion, and 
place/distribution. Untuk lebih jelasnya marketing mix yang meliputi 
kualitas, harga, promosi, dan distribusi akan diuraikan berikut ini:  
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1.   Produk (Product) 
Tjiptono (2001: 95)  bahwa  produk adalah segala  sesuatu 
yang dapat ditawarkan produsen untuk   diperhatikan, diminta, dicari, 
dibeli, digunakan atau dikonsumsi pasar sebagai pemenuhan kebutuhan 
atau keinginan pasar yang bersangkutan. 
Kualitas produk menunjukkan tingkat kesesuaian antara apa 
yang diharapkan oleh konsumen dengan apa yang diperolehnya dari  
produk  yang  dikonsumsinya.  Jadi  makin  sesuai  antara harapan 
dengan kenyataan yang diperolehnya menunjukkan kualitas produk 
tersebut makin tinggi. Kualitas produk dan layanan prima kepada 
pelanggan merupakan faktor dominan dalam menciptakan customer 
satisfaction dan memenuhi kebutuhan pelanggan.   Dalam   konteks   ini   
maka   profesionalisme   dan kreativitas menjadi penting untuk dapat 
memenuhi dan mengantisipasi keinginan para pelanggan. Keinginan 
konsumen adalah sesuatu yang beragam karena tiap-tiap konsumen 
memiliki syarat dan kebutuhan tersendiri untuk produk yang akan 
dibelinya. Umumnya  kualitas  dapat  diartikan  sebagai  sesuatu  yang  
lebih Baik.  Semakin  berkualitas  suatu  produk  maka  semakin  Baik 
produk tersebut. 
Garvin (dalam Umar Husain, 2003) membagi aspek-aspek 
kualitas dalam delapan bagian/kategori yaitu: 
a. Performansi   (Performance),   adalah   ukuran-ukuran   yang 
menyatakan sesuai tidaknya karakteristik operasi atau produk dengan 
spesifikasinya. 
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b. Fasilitas (Feature) adalah komponen-komponen yang 
terdapat pada suatu produk yang tidak pernah menambah performansi 
produk tersebut tetapi mempermudah dalam pengoperasian alat. 
c.  Reliabilitas (Reliability) didefinisikan sebagai probabilitas 
suatu produk untuk beroperasi dengan Baik pada suatu kurun waktu 
tertentu. Reliabilitas yang Baik menandakan sedikitnya 
masalah/kegagalan kerusakan yang di dalam produk untuk suatu kurun 
waktu tertentu. 
d. Konformansi   (conformance)   adalah   suatu   ukuran   yang 
menyatakan kesesuaian antara desain dan performansi suatu produk 
dengan suatu ukuran/standar baku yang dijadikan toleransi. 
e. Usia Pakai (Durability) menyatakan lamanya pemakaian 
suatu produk pada kondisi performansi tertentu. Usia pakai dapat 
diperpanjang dengan perawatan yang Baik dan untuk kondisi perawatan 
dan pemakaian yang sama, semakin tinggi usia pakai suatu produk, maka 
semakin lama produk tersebut berfungsi pada kondisi performansi yang 
ditentukan. 
f. Mampu rawat (Service ability) merupakan faktor yang 
menyatakan kemudahan produk. Jika kemampuan untuk melakukan 
perawatan sendiri, maka perlu diperhatikan kemudahan pelayanan 
perawatan misalnya bengkel dan suku cadang. 
g. Estetika (aesthetics) menunjuk pada penampilan suatu 
produk.Estetika sebenarnya lebih cenderung pada persoalan rasa sebab 
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jika secara fungsional suatu produk dapat berfungsi dengan Baik maka 
penampilan merupakan suatu segi yang harus ditonjolkan. 
h. Kualitas teramati (perceived quality) merupakan pengalaman 
konsumen/pengguna  akan  kualitas  produk  yang  terdahulu yang telah 
diproduksi oleh suatu perusahaan, sebab kualitas kemarin menjadi 
jaminan kualitas saat ini dan kualitas saat ini menjadi jaminan produk 
yang akan datang. 
Kualitas  produk bukanlah  suatu  hal  yang  dapat  diperoleh 
dengan mudah dan tanpa usaha. Suatu produk dapat dikatakan 
berkualitas apabila produk tersebut mampu memenuhi kebutuhan 
konsumen yang dalam hal ini jelas bahwa kualitas adalah hasil interaksi 
antara produsen dan konsumen. Konsumen yang menentukan batas-
batas sedang produsen berusaha mencapai batas-batas tersebut melalui 
produksi. 
memperBaiki proses sehingga pada proses berikutnya kualitas 
produk dapat ditingkatkan sampai mencapai batas-batas yang diinginkan. 
Dalam uraian di atas, maka kualitas ditentukan dari tingkat 
pemenuhan spesifikasi produk terhadap kebutuhan konsumen yang 
berarti semakin besar tingkat kebutuhan tersebut, maka semakin tinggi 
kualitas produk. Dalam upaya memahami konsep kualitas  suatu produk,  
maka  dikemukakan  tiga  definisi  kualitas yang umum digunakan: 
a. Kualitas adalah kemampuan produk dalam melakukan 
fungsinya selama  jangka  waktu  penggunaan  tertentu  yang  ditetapkan 
(Hoyle dalam Sufriadi, 2007: 46). 
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b. Kualitas  adalah  uraian  kebutuhan  yang  diterjemahkan  
dalam bentuk persyaratan teknik suatu entitas tersebut. 
c. Kualitas adalah karakteristik total suatu entitas yang sesuai 
dengan kebutuhan dan keinginan konsumen (Umar, 2003: 53). 
2.   Harga (Price) 
Basu  dan  Irawan  (dalam  Umar,  2003:  54)  memberikan 
definisi mengenai harga sebagai berikut: “harga adalah uang (ditambah  
beberapa  produk  kalau  mungkin)  yang  dibutuhkan untuk mendapatkan 
sejumlah kombinasi dari produk dan pelayanannya.” Menurut Kotler 
(2001: 41) harga (price) merupakan nilai suatu barang dan jasa. 
Konsumen dalam usaha untuk memenuhi kebutuhannya 
terhadap suatu produk tertentu senantiasa mencari produk yang harga 
jualnya relatif rendah dengan kualitasnya relatif Baik. Perilaku konsumen 
yang seperti ini sudah bersifat umum dan hampir berlaku pada berbagai 
kondisi pasar. Kemampuan konsumen untuk membeli suatu produk 
ditentukan oleh berbagai hal seperti tingkat pendapatan dan banyaknya 
pengeluaran. Perusahaan dalam memasarkan hasil produknya semata-
mata tidak diperhadapkan dengan persaingan kualitas tetapi 
diperhadapkan pula pada persaingan harga. 
Pemenuhan kebutuhan masyarakat kadang kala 
diperhadapkan dengan masalah ketidakmampuan dari segi materil karena 
rendahnya tingkat pendapatan daerah mereka. Begitu pula sebaliknya  
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masyarakat  yang  mempunyai  tingkat  pendapatan relatif tinggi akan 
lebih leluasa untuk memenuhi berbagai jenis kebutuhannya.  
3.   Promosi (Promotion) 
Tjiptono (2001: 219), promosi adalah suatu bentuk komunikasi 
pemasaran. Yang dimaksud dengan komunikasi pemasaran tersebut 
adalah aktivitas pemasaran yang berusaha untuk  menyebarkan  
informasi,  mempengaruhi/membujuk,  dan atau meningatkan pasar 
sasaran atas perusahaan dan produknya agar berusaha menerima, 
membeli dan loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan yang 
bersangkutan. Untuk mencapai hasil yang diharapkan perusahaan 
biasanya tidak hanya menggunakan satu elemen prornosi saja melainkan 
menggunakan bauran promosi yaitu kombinasi dari unsur-unsur sebagai 
berikut: 
a. Periklanan (Advertising) 
b. Publisitas (Publicity) 
c. Promosi Pembelian (Sales Promotion) 
d. Pemasaran untuk kegiatan tertentu (event marketing) 
Pemasaran tidak hanya membicarakan mengenai produk, harga, dan 
distribusi tetapi juga bagaimana mempromosikan produk tersebut agar 
dikenal dan diminati oleh masyarakat. 
Menurut Umar (2003: 36), untuk mengkomunikasikan produk 
kepada masyarakat perlu disusun bauran promosi (promotion-mix) yang 
terdiri atas empat komponen utama yaitu periklanan (advertising),  
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promosi  penjualan  (sales  promotion),  hubungan masyarakat    (publict    
relation),    dan    penjualan    perorangan (personnal selling). 
4.  Distribusi (Place) 
Sebagian besar produsen menggunakan perantara pemasaran 
untuk memasarkan produknya terutama perusahaan yang memproduksi 
barang dalam jumlah yang besar dan jarak antara produsen dengan 
konsumen jauh. Walaupun kualitas produk Baik, harganya bisa bersaing 
dan dikenal masyarakat tapi tidak  ditunjang  oleh  kontinuitas  pengadaan  
produk  dan kemudahan untuk mendapatkan produk tersebut, maka hal 
itu dapat menurunkan jumlah penjualan. Istilah yang biasa didengar 
adalah jemput bola. Ini berarti produsen atau distribusi produk itu harus  
mendekati  konsumen.  Sehubungan  dengan  itu,  maka produk  perlu 
dijaga kontinuitas dan menyediakan banyak tempat yang memudahkan 
bagi konsumen untuk mendapatkannya. 
c. Konsep Daya Saing 
Daya saing merupakan kemampuan dari individu, wilayah 
maupun suatu barang untuk menjadi lebih unggul dari yang lainnya. 
Dalam konsep ekonomi wilayah atau ekonomi regional yang dimaksud 
dengan daya saing adalah kemampuan suatu wilayah untuk untuk 
menghasilkan produksi yang lebih tinggi dibanding wilayah lainnya. Pada 
laporan daya saing global yang dikeluarkan oleh forum ekonomi dunia. 
Daya saing didefinisikan sebagai sebuah set dari institusi, kebijakan dan 
faktor  yang mempengaruhi tingkat produktivitas sebuah  negara “The  set  
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of  institutions,  policies,  and  factors  that  determine  the  level  of 
productivity of a country” (Global Competitiveness Report, 2012) 
Pengertian daya saing secara umum diartikan sebagai sebuah 
pengenalan tentang pentingnya kegiatan pasar dengan segala unsur yang 
berkaitan dengan pelanggan, pesaing dan koordinasi fungsional. Teori 
yang mendasari daya saing mengacu pada teori daya saing, orientasi 
pelanggan, orientasi pesaing dan koordinasi antar fungsi. 
Teori market competition dari Kotler (2003:68) menyatakan 
bahwa kegiatan pemasaran merupakan kegiatan yang menghimpun 
berbagai orientasi sesuai dengan jumlah pelanggan, pihak yang 
berkompetisi dan koordinasi fungsional dalam memengaruhi peningkatan 
kinerja pemasaran. Artinya orientasi memainkan peranan penting untuk 
menciptakan berbagai peluang pasar potensial,kompetitif,dan terdesain. 
Memahami   daya   saing   memerlukan   teori   orientasi   
pelanggan, orientasi pesaing dan orientasi koordinasi antar fungsional 
dalam melihat pasar sebagai sebuah tujuan yang harus diwujudkan oleh 
perusahaan yang memiliki segmen pelanggan dalam meraih persaingan 
sesuai koordinasi fungsional yang dijalankan. Samuelson (2003:22) 
memperkenalkan teori orientasi pelanggan atau customer orientation 
theory yang memosisikan pelanggan sebagai  tujuan  yang  harus  dicari  
dan  dipertahankan.  Teori orientasi pelanggan menyatakan keberhasilan 
aktivitas pemasaran bila perusahaan mampu mempertahankan dan 
mensinambungkan keberadaan pelanggan dalam mewujudkan tujuan 
perusahaan. 
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Mengembangkan daya saing dengan memahami orientasi 
pelanggan minimal mempertahankan empat aspek dari pelanggan yaitu 
tuntutan kebutuhan (need), keinginan  (desire),  harapan (expectation) 
dan  loyalitas (loyalty) pelanggan. Makin terpenuhi empat aspek yang 
menjadi dasar orientasi pelanggan, maka semakin mudah perusahaan 
untuk mengembangkan daya saing. Steband (2008:12) menyatakan 
bahwa mengenal daya saing, berarti mengenal kebutuhan, keinginan, 
harapan dan loyalitas pelanggan untuk dipelihara dan dijaga oleh pihak 
perusahaan. 
Daya saing menurut Lukas & Ferrell (2008:41) didefinisikan 
sebagai proses dari menghasilkan dan memberikan informasi pasar untuk 
tujuan menciptakan superior value bagi konsumen. Daya saing sebagai 
konsep orientasi yang berfokus pada penciptaan nilai yang tinggi bagi 
konsumen. Daya saing sebagai konstruk berdimensi tunggal (one-
dimension) terdiri dari 3 komponen perilaku, yakni orientasi pelanggan 
(customer orientation), orientasi pesaing (competitor orientation) dan 
koordinasi antar fungsi intraperusahaan (inter functional coordination).  
Orientasi pelanggan (customer orientation) diartikan sebagai 
pemahaman yang memadai terhadap pembeli sasaran, sehingga superior 
value dapat diberikan secara terus menerus (Narver & Slater, 2010:18). 
Pemahaman di sini mencakup pemahaman terhadap seluruh rantai nilai 
pembeli, Baik saat terkini maupun pada perkembangannya di  masa 
yang akan datang. Pemahaman yang menyeluruh terhadap rantai nilai 
pembeli carat dicapai  melalui perolehan  informasi tentang pelanggan 
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dan pengetahuan terhadap hambatan politis dan ekonomis yang dihadapi 
oleh setiap tingkatan dalam saluran distribusi (Narver & Slater, 2010:22). 
Pemahaman  menyeluruh seperti ini  menjadikan penjual  memahami 
siapa saja pelanggan potensialnya, Baik pada saat ini maupun pada masa 
yang akan  datang,  apa  yang  diinginkan  mereka  pada  saat  ini  can  
pada   saat mendatang serta apa yang dirasakan mereka pada saat 
ini maupun apa yang mungkin mereka rasakan di saat yang akan datang. 
Orientasi pelanggan tidak hanya menekankan pada pelanggan 
yang ada  pada  saat  ini,  namun  juga  pelanggan  potensial.  Narver  &  
Slater (2010:23) mengemukakan kesulitan yang akan dihadapi oleh 
perusahaan yang hanya  memusatkan perhatiannya pada pelanggan 
yang ada,  selain kecenderungan bersikap reaktif dan hanya mempunyai 
focus jangka pendek, namun juga apa yang disebut `tyranny of the served 
market' yang mencerminkan kecenderungan para manajer untuk 
memandang dunia menurut kacamata pelanggan semata. 
Orientasi pesaing (competitor orientation) diartikan sebagai 
pemahaman akan kekuatan dan kelemahan jangka pendek serta 
kapabilitas dan strategi jangka panjang dari pars pesaing yang ada 
maupun pesaing potensial (Narver & Slater, 2010:26). Orientasi pesaing 
mempunyai keterkaitan yang kuat dengan orientasi pelanggan dalam hal 
pengumpulan informasi   (information   gathering)   dan   mencakup   
analisis   menyeluruh terhadap kapabilitas teknologi pesaing sebagai 
usaha untuk mengukur kemampuan para pesaing dalam memuaskan 
pembeli sasaran yang lama (Narver & Slater 2010:32). 
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Komponen ketiga dari daya saing adalah koordinasi antar 
fungsi intra perusahaan (inter-functional coordination). Koordinasi antar 
fungsi intra perusahaan merefleksikan pendayagunaan secara 
terkoordinasi dari seluruh sumber daya yang ada dalam perusahaan 
dalam rangka menciptakan superior value bagi pembeli sasaran 
(Narver & Slater  2010:38). 
Narver & Slater (2010:42) menjelaskan bahwa tiga komponen 
perilaku tersebut  secara  simultan  dan  terus  menerus  diarahkan  untuk  
mencapai tujuan dari daya saing,  yaitu menciptakan superior value 
bagi pelanggan secara terus menerus. Penciptaan dan pengembangan 
superior value bagi pelanggan dibangun melalui pengumpulan dan 
koordinasi informasi tentang pelanggan, pesaing dan faktor - faktor lain 
yang ditengarai memengaruhi pasar secara signifikan (misalnya pemasok 
dan pemerintah) oleh karena itu daya saing dapat dipandang sebagai 
budaya organisasi yang berorientasi ekstemal, dimana orientasi 
pelanggan dan pesaing serta koordinasi antar fungsi intraperusahaan 
merupakan manifestasi dan ukuran budaya perusahaan yang berorientasi 
pasar (Narver & Slater, 2010:44). 
Dalam konsep daya saing ini juga di jelaskan bahwa 
perkembangan model daya saing sangatlah dinamis. Daya saing suatu 
produk maupun jasa sangatalah dipengaruhi dengan kondisi 
pasar,geografis,umur,dll. Dalam konsep daya saing sangatlah tergantung 
dengan kondisi pasar yang terjadi Baik secara nasional maupun secara 
internasional. 
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a. Penelitian Terdahulu 
Berdasarkan hasil penelusuran peneliti terhadap hasil 
penelitian sebelumnya ditemukan adanya beberapa hasil penelitian yang 
terkait dengan peneliitian ini diantaranya: 
Tabel 2.2 Penelitian Terdahulu 
No Tahun Peneliti Judul Variabel Hasil 
1 2011 Bambang   
Sarjono 
Strategi 
Pemasaran 
Dalam Penjualan 
Produk White 
Board Doble Sid 
 
-keunggulan 
produk 
-kompetitif harga 
-Strategi promosi 
-Strategi 
distribusi 
-Penjualan 
 
Strategi pemasaran 
yang terdiri atas 
strategi produk, startegi 
harga, strategi promosi 
dan strategi distribusi 
secara simultan dan 
secara parsial 
berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap 
peningkatan penjualan 
produk. 
2 2011 Risnandar Pengaruh Strategi 
Pemasaran 
terhadap 
Pengambilan 
Keputusan dan 
Kinerja 
Perusahaan PT 
Indofood di 
Jakarta 
-harga 
-kualitas produk 
-Strategi 
distribusi 
-Penjualan 
 
Rekomendasi hasil 
penelitian dengan 
menggunakan analisis 
Regresi Linier 
Berganda menemukan 
bahwa   Secara total 
strategi pemasaran     
berpengaruh terhadap 
kinerja perusahaan 
melalui pengambilan 
keputusan. 
 
 3  Christian 
A.D Selang 
Bauran 
Pemasaran 
(Marketing Mix) 
Pengaruhnya 
Terhadap 
Loyalitas 
Konsumen Pada 
Fresh Mart Bahu 
Mall 
Produk (X1), 
Harga (X2), 
Tempat (X3), 
Promosi (X4), 
Loyalitas 
Konsumen (Y) 
Dalam hasil penelitian 
ini jika secara parsial 
harga 
Dan produk 
berpengaruh signifikan 
terhadap loyalitas 
sedangkan promosi 
dan tempat tidak. 
Secara simultan 
produk, harga, tempat, 
dan promosi 
berpengaruh signifikan 
terhadap loyalitas 
konsumen. 
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 4  Andrew A. 
Lumintang 
Marketing Mix 
Pengaruhnya 
Terhadap 
Loyalitas 
Konsumen Sabun 
Mandi Lifebuoy Di 
Kota Manado 
Produk (X1), 
Harga 
(X2), Saluran 
Distribusi (X3), 
Promosi (X4), 
Loyalitas 
Konsumen (Y) 
Loyalitas 
Dalam hasil penelitian 
menunjukkan bahwa 
bauran pemasaran 
yang terdiri dari 
variabel produk, harga, 
saluran distribusi dan 
promosi berpengaruh 
signifikan terhadap 
loyalitas konsumen 
Baik secara simultan 
dan secara parsial. 
 
2.3kerangka pikir 
Pada kerangka pikir dalam penelitian ini terdapat empat variable 
utama yaitu produk,harga,pemasaran,dan distribusi. Berikut penjelasan 
dari variable-variabel tersebut: 
a. Produk dalam variable ini terdapat beberapa sub variable yaitu: 
- Citra merk,pada sub variable ini produk dianggap 
memiliki citra merk di mata masyarakat. 
- Kualitas,pada sub variable ini kualitas dari produk yang 
ditawarkan menjadi acuan para konsumen. 
- Kemasan produk,pada sub variable ini kemasan dari 
produk menjadi penilaian 
b. Harga dalam variable ini terdapat tiga sub variable,yaitu: 
- Daya beli,pada harga daya beli menjadi salah satu faktor 
penentu  para konsumen. Daya beli mencerminkan 
kemampuan membeli suatu produk dari konsumen. 
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-  Strategi harga psikologis,menetapkan harga dengan 
komitmen dan timbal balik yang didapatkan konsumen 
sesuai dengan harga yang ditetapkan terhdap produk. 
- Strategi harga kompetitif,strategi harga ini membuat 
produsen menjadikan harga dari pesaing sebagai acuan  
dalam menentukan harga. 
c. Promosi dalam variable ini dapat dijelaskan sebagai berikut: 
- Iklan,dalam suatu tindakan promosi sangat beerpengaruh 
terhadap pengenalan suatu produk.karena itu dijadikan 
sebagai salah satu penilaian. 
- Promosi penjualan menjadikan salah satu acuan dalam 
penilaian karena merupakan salah satu faktor yang 
berpengaruh dalam promosi. 
- Komunikasi pelanggan,dalam hal ini pengenalan 
masyarakat dianggap berpengaruh dalam variable 
promosi. 
d. Distribusi dalam variable ini juga dideskripsikan dengan 3 sub 
yaitu: 
- Lokasi,dalam penetuan lokasi dari warung kopi dianggap 
menjadi acuan penting dalam penilaian konsumen. 
- Distribusi dari barang ke pelanggan dianggap hal yang 
sangat vital dalam melakukan distribusi produk. 
- Ketersediaan dari barang dianggap sangat menentukan 
jumlah pelanggan,sesauai dengan semakin tinggi 
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permintaan harus di barengi dengan jumlah ketersediaan 
barang/produk. 
Dari penjelasan di atas dapat disimpulkan dengan bagan sebagai berikut: 
Gambar 2.1 
Kerangka Pikir 
Gambar 2.1 
Kerangka Pikir Penelitian 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
       
 
 
 
 
 
 
 
Promosi (X3) 
- Iklan 
- Promosi Penjualan 
- Komunikasi Pelanggan 
Distribusi (X4) 
- Lokasi 
- Distribusi 
- Ketersediaan 
 
Harga (X2) 
- Daya Beli 
- Strategi Harga Psikologis 
- Strategi harga kompetitif 
 
Produk (X1) 
- Citra Merk 
- Kualitas 
- Kemasan Produk 
 
Daya Saing 
- Orientasi Pelanggan 
- Orientasi Pesaing 
- loyalitas 
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2.4 Hipotesis Penelitian 
Hipotesis 
Hipotesis  penelitian ini adalah sebagai berikut: 
 
1. Diduga  bahwa  strategi  pemasaran  yang  terdiri  atas  strategi 
produk,  harga,  promosi  dan  distribusi secara  simultan 
berpengaruh terhadap daya saing warung kopi Phoenam. 
2. Diduga  bahwa  strategi  pemasaran  yang  terdiri  atas  strategi 
produk, harga, promosi dan distribusi secara parsial berpengaruh 
terhadap daya saing warung kopi Phoenam. 
3. Diduga bahwa faktor produk yang dominan berpengaruh terhadap 
daya saing warung kopi Phoenam. 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
3.1 Rancangan Penelitian  
Penelitian ini merupakan penelitian non-eksperimental. Oleh 
sebab itu, digunakan jenis penelitian deskriptif dan survey. Penelitian 
deskriptif merupakan suatu metode yang digunakan untuk 
menggambarkan atau menganalisis suatu hasil penelitian tetapi tidak 
digunakan untuk membuat kesimpulan yang luas (Sugiyono, 2005:21). 
Sedangkan penelitian survey adalah penelitian yang dilakukan pada 
populasi besar maupun kecil, tetapi dta yang dipelajari adalah data dari 
sampel yang diambil dari populasi tersebut, sehingga ditemukan kejadian-
kejadian relatif, distribusi dan hubungan antar variable sosiologis maupun 
psikologis (Riduwan, 2009) 
3.2 Tempat dan Waktu 
Penelitian ini dilakukan di Kota Makassar, Provinsi Sulawesi 
Selatan, dan diperkirakan dapat dirampungkan dalam kurun waktu dua 
bulan. Penelitian akan dimulai pada bulan Mei 2016 dan selesai pada 
bulan Juni 2016. Peneliti memilih melakukan peneletian dengan sampel 
acak di warung kopi Phoenam di kota Makassar. 
3.3 Populasi dan Sampel 
Populasi adalah sekumpulan individu-individu dengan kualitas 
dan karakter yang sudah ditetapkan oleh peneliti. Cirri atau kualitas itu 
yang dinamakan sebagai variabel (Nazir, 2005). Populasi pada penelitian 
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ini adalah konsumen atau pelanggan warung kopi Phoenam di kota 
Makassar. 
Sampel adalah bagian dari populasi yang terambil yang 
dianggap dapat mewakili seluruh populasi untuk diamati dan diukur. 
Cooper dan Emory (2009:122) mengemukakan bahwa sampel  adalah  
bagian  dari  populasi  yang  dipilih  secara  cermat  untuk mewakili 
populasi. Berkaitan dengan penelitian yang menggunakan sampel, 
Singarimbun   (2004:96)   mengatakan   bahwa   penelitian   survei   
adalah penelitian yang menggunakan sampel dengan rumus non 
probability sampel sebagai berikut. 
𝑛 =
𝑍2
4(𝑚𝑜𝑒)2
 
Keterangan: 
n          = Jumlah sampel 
Z         = Tingkat keyakinan dalam penentuan sampel 90% = 1,96 
moe     = Margin of error atau kesalahan maksimum yang bisa 
ditoleransi , disini ditetapkan sebesar 10% 
Dengan dasar tersebut maka dapat dilihat ukuran sampel minimal 
yang harus dicapai  dalam penelitian ini adalah sebesar: 
 
𝑛 =
1.962
4(0.1)2
= 96.04 = 96 
Berdasarkan rumus di atas, sampel yang dapat diambil dari 
populasi yang besar sebanyak 96,04 orang, bila dibulatkan, maka banyaknya 
sampel adalah sebesar 96 responden. 
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“Sampel adalah subset dari populasi, terdiri dari beberapa anggota 
populasi. Subset ini diambil karena dalam banyak kasus tidak mungkin kita 
meneliti seluruh anggota populasi, oleh karena itu kita membentuk sebuah 
perwakilan populasi yang disebut sampel” (Ferdinand, 2006, h.223). Dalam 
menentukan data yang akan diteliti teknik pengambilan sampel  yang 
digunakan  adalah  non  probality sampling.  Non probality sampling adalah 
teknik sampling yang tidak memberikan kesempatan sama bagi setiap unsur 
atau anggota populasi untuk dijadikan sampel. 
3.4 Jenis dan Sumber Data 
Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah : 
 Data kuantitatif, yaitu data dalam bentuk angka yang 
dapat dihitung yang diperoleh  dari  perhitungan  
kuisioner  yang  akan  dilakukan  dan berhubungan 
dengan masalah yang akan diteliti. 
 data  kualitatif,  yaitu  data  yang  bukan  dalam  bentuk  
angka  yang berhubungan dengan masalah yang akan 
diteliti dan diperoleh dari hasil wawancara. 
Sumber data untuk penelitian ini berasal dari : 
 Data Primer : yaitu data yang diperoleh dari subjek 
melalui wawancara atau pemberian kuisioner kepada 
responden. 
 Data Sekunder : yaitu data yang diperoleh dari pihak 
lain, tidak langsumg diperoleh dari objek penelitian. Data 
ini bisa diperoleh dari majalah, buku, dan lain-lain. 
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3.5 Teknik Pengumpulan Data 
Data primer yang digunakan dalam penelitian ini didapatkan 
langsung dari pengisian kuesioner (angket) serta wawancara yang 
ditujukan kepada responden meliputi tanggapan atau pandangan tentang 
strategi pemasaran terhadap keputusan pemilihan warung kopi. Peneliti 
akan menyebarkan kuisioner atau melakukan wawancara langsung 
terhadap para Pelanggan warung kopi Phoenam di Kota Makassar . 
 Kuesioner serta bahan wawancara berisi pertanyaan-
pertanyaan yang di anggap berkaitan dengan variabel-variabel penelitian. 
Pengumpulan data menggunakan kombinasi pertanyaan tertutup dan 
pertanyaan terbuka, yang diberikan kepada responden secara langsung 
sehingga didapatkan keobjektifan data yang dikumpulkan. Pertanyaan 
tertutup meliputi identitas responden serta tanggapannya terhadap 
pemanfaatan. 
Strategi pemasaran yang dilakukan  terhadap daya saingnya. 
Sedangkan pertanyaan terbuka apa saja yang menjadi kendala dalam 
pengimplementasian strategi pemasaran pada warung kopi. 
3.6  Definisi Operasional Variabel dan Indikator 
Variabel  (konstruk)  penelitian  adalah  suatu  sifat  yang  dapat 
memiliki bermacam-macam nilai (Simatupang, L. R. 2003: 49). 
Berdasarkan rumusan masalah, maka ada beberapa variabel 
(unobservable  variable)  penelitian  ini  yaitu  produk,  harga,  
promosi, distribusi dan keputusan pembelian. Adapun definisi 
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operasional variabel tersebut dan indikatornya dapat dilihat pada tabel 
berikut.  
Tabel 3.5 Definisi Operasional Variabel 
Variabel Sub Variabel Indikator Skala 
Penguku
ran 
Strategi 
pemasaran         = 
Pendekatan pokok yang     
digunakan oleh    
perusahaan dalam 
memasarkan 
produk untuk mencapai 
tujuan pemasaran 
Produk= karakteristik yang ada pada 
produk yang bernilai dan diperhatikan 
oleh konsumen dalam memilih warung 
kopi 
-Citra Merk 
 
-Kualitas 
 
-Kemasan Produk 
 
 
Likert 
 Harga             (price)= 
besarnya nilai uang yang digunakan  
untuk membayar Kopi dan pelayanannya 
Daya Beli 
 
-Strategi Harga Psikologis 
 
-Strategi Harga Diskon 
 
-Strategi Harga Kompetitif 
 
Likert 
Promosi= Aktivitas yang dilakukan oleh 
perusahaan / penjual            kepada 
masyarakat        dalam rangka 
memperkenalkan  dan menarik               
minat masyarakat         untuk memilih 
Warung kopi 
-  Iklan 
Promosi penjualan 
- Hubungan masyarakat 
Likert 
Distribusi=   Outlet yang mudah di 
jangkau  
-Tempat penjualan 
-Waralaba 
keterjangkauan 
Likert 
Daya Saing  =  Daya 
tahan perusahaan dalam 
persaingan bisnis  
-Ketepatan putusan 
- Kepuasan 
- Loyalitas 
Likert 
 
3.7 Instrumen Penelitian 
Menurut Ruseffendi (2010:75) dan Sugiyono (2005:45) terdapat 
dua macam  instrumen  yakni  instrumen  yang  berbentuk  tes  untuk  
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mengukur kinerja dan instrumen yang berbentuk non tes seperti angket 
atau kuesioner, observasi dan wawancara. 
Dalam penelitian ini alat pengumpul data (instrumen) yang 
digunakan adalah non tes yakni berupa angket atau kuesioner, observasi 
dan wawancara. Butir-butir pertanyaan atau pernyataan dalam kuesioner 
berdasarkan teori manajemen yang relevan dan dari temuan hasil peneliti 
terdahulu. Pertanyaan atau pernyataan dalam kuesioner diukur dengan 
menggunakan skala Likert yaitu suatu skala yang digunakan untuk 
mengukur sikap, pendapat, persepsi seseorang atau sekelompok orang 
tentang fenomena sosial (Sugiyono, 2005:46). Jawaban dari responden 
bersifat kualitatif kemudian dikuantitatifkan, di mana jawaban untuk 
pertanyaan atau pernyataan diberi skor dengan menggunakan skala Likert 
sebagai berikut: skor/nilai 1 sampai dengan 5 yang berarti nilai 1 = tidak 
Baik, 2 = kurang Baik, 3 = cukup Baik,  4 = Baik dan 5 = sangat Baik. 
Ciri khas dari skala Likert adalah bahwa semakin tinggi 
skor/nilai yang diberikan oleh responden mempunyai indikasi bahwa 
responden tersebut menunjukkan sikap semakin positif terhadap obyek 
yang diteliti oleh peneliti. Skala Likert digunakan karena mempunyai 
banyak kemudahan dalam menyusun pertanyaan, memberi skor/nilai 
serta skor/nilai yang lebih tinggi tarafnya mudah dibandingkan dengan 
skor/nilai yang lebih rendah, disamping itu juga mempunyai reliabilitas 
tinggi . 
 
 
35 
 
 3.8 Uji Validitas dan Uji Reliabilitas 
Suatu instrumen penelitian mutlak dilakukan uji validitas 
(kesahihan) dan reliabilitas (kehandalan) sebelum digunakan dalam 
penelitian yang sesungguhnya. Suatu instrumen dikatakan valid bila 
mampu mengukur apa yang hendak diukur. (Sutrisno Hadi, 2009:77). 
Pada   pengujian   validitas   ini   dipergunakan   perhitungan   
korelasi Product Moment Pearson. Kehandalan untuk memberikan 
kesesuaian hasil pada pengulangan pengukuran (Zainuddin, 2007:35). 
Konsep reliabilitas mengandung arti sejauhmana hasil suatu pengukuran 
dapat dipercaya. Hasil pengukuran dapat dipercaya hanya apabila dalam 
beberapa kali pengukuran terhadap kelompok subyek yang sama 
diperoleh hasil  yang relatif sama. Pengujian reliabilitas instrumen 
dilakukan dengan cara menghitung korelasi dengan menggunakan teknik 
pengukuran koefisien alpha. 
Berdasarkan  reliabilitas  konsistensi internal  suatu  instrumen 
dinyatakan reliable jika koefisien alpha lebih dari 0,06 (Malhotra, 
1996:49). Berdasarkan teori tersebut di atas, peneliti akan melakukan uji 
validitas kuesioner. Dari hasil uji validitas ini dihitung dengan 
menggunakan metode korelasi product moment person dengan cara 
mengkorelasikan skor jawaban yang diperoleh dari masing-masing item 
pertanyaan terhadap total skor. Hasil korelasi tersebut sangat signifikan 
bila nilai p<0,05 (signifikan pada level 5%). Ini menunjukkan bahwa 
instrumen penelitian ini valid dan dapat mengukur variabel sesuai dengan 
tujuan penelitian yang telah ditetapkan. 
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3.9 Analisis Data 
Untuk menguji hipotesis yang telah diajukan dalam penelitian 
ini, maka digunakan metode analisis: 
 Analisis  secara  kualitatif  deskriptif  
mengenai  pengaruh  strategi pemasaran 
pada daya saing Warung Kopi di Kota 
Makassar. 
 Analisis  regresi  linier  berganda  
menganalisis  pengaruh  strategi pemasaran 
pada daya saing Warung Kopi di Kota 
Makassar. Rumus yang digunakan adalah: 
(Sudjana, 2010:47) 
Y = b0 + b1X1 + b2X2 + b3X3 + b4X4  ei 
Dimana: 
Y            = Daya saing  
X1                = Segmentasi  
X2                = Target Pasar  
X3                = Posisi Pasar 
b1-b3          = Koefisien Regresi (Parameter) 
b0                = Konstanta (Intercept) 
ei                 = Faktor Kesalahan 
Pengujian Hipotesis 
 Uji T (Uji Parsial) 
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Pada  dasarnya  uji  T  digunakan  untuk  mengukur  sejauh  
mana  suatu variabel   bebas   masing-masing   secara  individual, Strategi 
harga  (X1),Strategi produk (X2),Strategi promosi (X3), Strategi distribusi 
(X4) dalam menerangkan pengaruhnya terhadap  Daya Saing (Y).    
 Uji F (Uji Simultan) 
Uji F digunakan untuk mengetahui besarnya pengaruh secara 
bersama- sama variabel independen, yaitu Strategi harga  (X1),Strategi 
produk (X2),Strategi promosi (X3), Strategi distribusi (X4) secara signifikan 
terhadap variable terikat yaitu Daya saing (Y). 
Menurut Ghozali (2011:97) : ‘’koefisien determinasi 
(R2mengukur seberapa jauh kemampuan model menerangkan variasi 
variabel independen’’. Nilai R2 ) pada intinya yang kecil berarti 
kemampuan variabel-variabel independen dalam menjelaskan variasi 
variabel dependen sangat terbatas, sebaliknya nilai R2  yang mendekati 
satu berarti variabel-variabel independen memberikan hampir semua 
informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi variabel dependen 
(Ghozali, 2011:97). Nilai koefisien determinasi yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah nilai adjusted R2 karena variabel independen yang 
digunakan dalam penelitian ini lebih dari dua variabel. Selain itu nilai 
adjusted R2  dianggap lebih Baik dari nilai R2, karena nilai adjusted R naik 
atau turun apabila satu variabel independen ditambahkan ke dalam model 
regresi (Ghozali, 2011:97). 
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BAB IV 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
4.1 Deskripsi Warung Kopi Phoenam 
Warung kopi Phoenam merupakan salah satu warung kopi 
tertua di kota Makassar. Phoenam Salah satu warkop tertua yang ada di 
Makassar sejak tahun 1946, sudah menjadikan bahan mentah biji kopi 
Toraja sebagai racikan yang khas Warung Kopi Phoenam. Phoenam  
hadir bersamaan dengan warung kopi lainnya, seperti Warkop Hai Hong 
1940 yang berada di sudut Jl Bonerate dan Jl Serui, Warkop Kheng Hai 
1938 Jl Sulawesi perempatan Jl Tentara Pelajar. Warkop Sumber Timur 
yang dulu disebut Warkop Tong Coang 1940 di Jl Timor, Warkop Fat 
Heng, Jl Sulawesi dengan Jl Lembeh, dan Warkop Xi Jua Heng, 
perapatan JL Riburane dan Jl Sulawesi. Rata-rata Warkop itu redup 
kecuali Warung Kopi Phoenam yang masih bisa melebarkan sayapnya 
diketatnya persaingan Warkop yang bersifat modern. 
Menurut Albert Liongady, yang kini mengendali bisnis turunan 
keluarga itu, kedai kopi Phoenam telah beroperasi sejak tahun 1945 atau 
sejak zaman kemerdekaan Republik Indonesia sampai berdirinya tahun 
1946 di Jl. Nusantara. Usahanya didirikan Liong Thay Hiong bersama 
Liong Thay Sang (Ayah dan Paman Albert Liongady). Nama Phoenam 
sendiri di gagas oleh Prof. Dr. Liong Thay Feng (Kakek Albert Liongady) 
yang ketika itu berdomisili di San Fransisco. 
Pemberian nama Phoenam berasal dari Bahasa Mandarin. 
Disebutkan, warung kopi tersebut adalah milik pengusaha keturunan 
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Tionghoa yang telah menjadi warga Indonesia. Nama Phoenam berasal 
dari dua suku kata yakni Phoe berarti terminal dan Nam berarti selatan.  
Pada awalnya nama Phoenam merupakan penggalan dua kata 
yakni Phoe dan Nam. Namun, berjalannya bisinis generasi kedua 
meneyederhanakan dengan menyambung kedua penggalan  kata 
tersebut. Lahirlah nama Phoenam dengan makna yang sama yakni 
tempat persinggahan. Phoenam selain sebagai brand, juga mengandung 
makna sebagai tempat persinggahan atau terminal, tempat orang-orang 
berhenti sejenak menikmati makanan ringan sembari berbincang-bincang 
dengan kerabat atau teman. 
Albert Liongady juga mengakui Warung Kopi Phoenam sudah 
berdiri sejak dia masih kecil. Bisnis kopi yang didirikan sang ayah bersama 
paman itu, eksis hingga Albert di karuniai anak dan cucu. Jadi kedai kopi 
yang menggunakan biji kopi Toraja ini sudah berjalan tiga generasi. Salah 
satu kunci hingga Phoenam mampu eksis di tengah ketatnya persaingan, 
karena kemampuannya mempertahankan aroma khas warung kopi yang 
sulit diperoleh warung kopi modern yang sudah menjamur pada saat ini. 
Aroma kopi Phoenam sangat berbeda dengan warung kopi 
yang ada di Sulawesi Khususnya di kota Daeng. Meskipun warung kopi 
Phoenam  pada tahun 2000 ditata dengan desain modern namun 
pengolahan kopi dan makanannya masih dengan  tangan  manusia. 
Sehingga masih menyisakan sebuah aroma khas warung kopi tradisional 
yang tidak lagi dimiliki warung kopi modern yang ada di Kota Makassar. 
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Cabang-cabang Warung kopi phoenam telah tersebar tidak 
hanya di Kota Makassar tetapi merambah hingga ibukota Jakarta,berikut 
lokasi sebaran cabang atau outlet dari Warung Kopi Phoenam: 
 Warung Kopi Phoenam,Jl. Jampea. Makassar 
 Warung Kopi Phoenam,Ruko Topaz Panakukang. 
Makassar 
 Kedai Kopi Phoenam, Jl. Bumi tamalanrea Permai. 
Makassar 
 Warung Kopi Phoenam, Jl. Sam ratulangi. Makassar 
 Warung Kopi Phoenam, Jl.K.H. Wahid Hasyim,Menteng. 
Jakarta 
4.2 Deskripsi Identitas Responden 
1.   Deskripsi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Adapun deskripsi responden berdasarkan jenis kelamin dapat 
dilihat pada tabel berikut. 
Tabel 4.1 Deskripsi responden berdasarkan jenis kelamin 
 Frequency Percent Valid 
 
Per
cent 
Cumulative 
 
Per
cent 
 
 
V
alid 
Laki-Laki 77 80.2 80.2 80.2 
Perempuan 19 19.8 19.8 100.0 
Total 96 100.0 100.0  
Sumber: Data hasil penelitian (diolah) 
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Dari tabel di atas menunjukkan bahwa sebagian besar 
responden adalah laki-laki yakni 80,2%. Hal ini mencerminkan kondisi 
konsumen dominan dari warung kopi Phoenam adalah laki-laki. 
2.   Deskripsi Responden Berdasarkan Pendidikan 
Adapun deskripsi responden berdasarkan pendidikan dapat 
dilihat pada tabel berikut. 
Tabel 4.2 Deskripsi responden berdasarkan pendidikan 
 Frequency Percent Valid 
 
Per
cent 
Cumulative 
 
Per
cent 
 
 
 
 
 
 
V
alid 
SLTP 19 19.9 19.9 19.9 
SLTA 29 30.2 30.2 50.1 
Diploma 8 8.3 8.3 58.4 
S1 23 23.9 23.9 82.3 
S2 16 16.7 16.7 99.0 
S3 1 1.0 1.0 100.0 
Total 96 100.0 100.0  
Sumber: Data hasil penelitian (diolah) 
Dari tabel di atas menunjukkan bahwa sebagian besar 
responden adalah berpendidikan SLTA yakni 30,2%. Hal ini 
mencerminkan  kondisi  tingkat pendidikan konsumen warung kopi 
Phoenam tersebar dari berbagai jenjang pendidikan. 
3.   Deskripsi Responden Berdasarkan Jenis Pekerjaan 
Adapun deskripsi responden berdasarkan jenis pekerjaan 
dapat dilihat pada tabel berikut. 
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 deskripsi responden berdasarkan pekerjaan 
 Frequenc 
y 
Percent Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Wiraswasta 
Karyawan 
Valid   PNS 
Lain-lain 
Total 
32 33.3 33.3 33.3 
50 52.1 52.1 85.4 
3 3.1 3.1 88.5 
11 11.5 11.5 100.0 
96 100.0 100.0  
 
Sumber: Data hasil penelitian (diolah) 
Dari tabel di atas menunjukkan bahwa sebagian besar 
responden adalah karyawan yakni 52%. Hal ini mencerminkan konsumen 
dari warung kopi Phoenam cenderung karyawan. 
 
4.3 Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen Penelitian 
1.   Pengujian Instrumen Variabel Produk  
a.   Uji Validitas 
Berdasarkan hasil pengolahan data pada lampiran 3, diperoleh 
nilai korelasi antar skor item pertanyaan dengan total skor item 
pertanyaan. Suatu item pertanyaan valid jika nilai korelasi tersebut > 
0,3, selain itu dikatakan tidak valid. Hasil uji validitas item 
pertanyaan (instrumen) variabel produk sebagaimana pada tabel berikut. 
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Tabel . uji validitas produk 
Item pertanan Correlation Keterangan 
X11.1 0.631 Valid 
X1.1.2 0.682 Valid 
X1.1.3 0.521 Valid 
X1.2.1 0.604 Valid 
X1.2.2 0.549 Valid 
X1.2.3 0.498 Valid 
X1.3.1 0.705 Valid 
X1.3.2 0.763 Valid 
X1.3.3 0.577 Valid 
Sumber: Lampiran 3 (diolah) 
Dari tabel di atas ditunjukkan bahwa semua instrumen variabel 
produk valid. 
b. Uji Reliabilitas 
Berdasarkan hasil pengolahan data pada lampiran 3, diperoleh 
nilai  Cronbach's  Alpha  0,673  >  0,6  sehingga  instrumen  variabel 
produk reliable. 
2.   Pengujian Instrumen Variabel Harga a. Uji Validitas 
Berdasarkan hasil pengolahan data pada lampiran 3, diperoleh 
nilai korelasi antar skor item pertanyaan dengan total skor item 
pertanyaan. Hasil uji validitas item pertanyaan (instrumen) variabel harga 
sebagaimana pada tabel berikut. 
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Tabel . uji validitas harga 
Item pertanyaan Correlation Keterangan 
X2.1.1 0.666 Valid 
X2.1.2 0.674 Valid 
X2.1.3 0.621 Valid 
X2.2.1 0.583 Valid 
X2.2.2 0.535 Valid 
X2.2.3 0.461 Valid 
X2.3.1 0.728 Valid 
X2.3.2 0.779 Valid 
X2.3.3 0.659 Valid 
Sumber: Lampiran 3 (diolah) 
Dari tabel di atas ditunjukkan bahwa semua instrumen variabel 
harga valid. 
b. Uji Reliabilitas 
Berdasarkan hasil pengolahan data pada lampiran 3, diperoleh 
nilai  Cronbach's  Alpha  0,606  >  0,6  sehingga  instrumen  variabel 
produk reliable. 
3.   Pengujian Instrumen Variabel Promosi 
 a.   Uji Validitas 
Berdasarkan hasil pengolahan data pada lampiran 3, diperoleh 
nilai korelasi antar skor item pertanyaan dengan total skor item 
pertanyaan. Hasil uji validitas item pertanyaan (instrumen) variabel produk 
sebagaimana pada tabel berikut. 
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Tabel 4.7 Uji validitas instrumen variabel promosi 
Item 
pertanyaan 
Correlation Keterangan 
X3.1.1 0.833 Valid 
X3.1.2 0.809 Valid 
X3.1.3 0.675 Valid 
X3.2.1 0.725 Valid 
X3.2.2 0.782 Valid 
X3.2.3 0.626 Valid 
X3.3.1 0.813 Valid 
X3.3.2 0.856 Valid 
X3.3.3 0.604 Valid 
Sumber: Lampiran 3 (diolah) 
Dari tabel di atas ditunjukkan bahwa semua instrumen variabel 
promosi valid. 
b.   UjiReliabilitas 
Berdasarkan hasil pengolahan data pada lampiran 3, diperoleh 
nilai  Cronbach's  Alpha  0,737  >  0,6  sehingga  instrumen  variabel 
produk reliable. 
4.   Pengujian Instrumen Variabel Distribusi 
 a.   Uji Validitas 
Berdasarkan hasil pengolahan data pada lampiran 3, diperoleh 
nilai korelasi antar skor item pertanyaan dengan total skor item 
pertanyaan. Suatu item pertanyaan valid jika nilai korelasi tersebut >0,3, 
selain itu dikatakan tidak valid. Hasil uji validitas item pertanyaan 
(instrumen) variabel distribusi sebagaimana pada tabel berikut. 
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Tabel 4.8 Uji validitas instrumen variabel distribusi 
Item 
pertanyaan 
Correlation Keterangan 
X4.1.1 0.735 Valid 
X4.1.2 0.749 Valid 
X4.1.3 0.463 Valid 
X4.2.1 0.598 Valid 
X4.2.2 0.653 Valid 
X4.2.3 0.467 Valid 
X4.3.1 0.725 Valid 
X4.3.2 0.773 Valid 
X4.3.3 0.523 Valid 
Sumber: Lampiran 3 (diolah) 
Dari tabel di atas ditunjukkan bahwa semua instrumen variabel 
distribusi valid. 
b.   Uji Reliabilitas 
Berdasarkan hasil pengolahan data pada lampiran 3, diperoleh 
nilai Cronbach's Alpha 0,658 > 0,6 sehingga instrumen variabel distribusi 
reliable. 
5.   Pengujian Instrumen Variabel Daya Saing 
a.   Uji Validitas 
Berdasarkan hasil pengolahan data pada lampiran 3, diperoleh 
nilai korelasi antar skor item pertanyaan dengan total skor item 
pertanyaan. Suatu item pertanyaan valid jika nilai korelasi tersebut >0,3, 
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selain itu dikatakan tidak valid. Hasil uji validitas item pertanyaan 
(instrumen) variabel Daya Saing sebagaimana pada tabel berikut. 
Tabel 4.9 Uji validitas instrument Daya Saing 
Item pertanyaan Correlation Keterangan 
Y1.1.1 0.591 Valid 
Y1.1.2 0.676 Valid 
Y1.1.3 0.592 Valid 
Y1.2.1 0.463 Valid 
Y1.2.2 0.591 Valid 
Y1.2.3 0.658 Valid 
Y1.3.1 0.744 Valid 
Y1.3.2 0.779 Valid 
Y1.3.3 0.627 Valid 
Sumber: Lampiran 3 (diolah) 
Dari tabel di atas ditunjukkan bahwa semua instrumen variabel 
keputusan pembelian valid. 
b.   Uji Reliabilitas 
Berdasarkan hasil pengolahan data pada lampiran 3, diperoleh 
nilai Cronbach's Alpha 0,650 > 0,6 sehingga instrumen variabel keputusan 
pembelian reliable. 
4.4 Deskripsi Variabel Penelitian 
Deskripsi variable penelitian meliputi produk warung kopi 
Phoenam,harga warung kopi Phoenam,promosi warung kopi 
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Phoenam,place warung kopi Phoenam,dan daya saing warung kopi 
Phoenam. Adapun pengelompokannya dapat di lihat di table berikut: 
Tabel 4.10 Kategori nilai rata-rata (mean) instrumennya 
No Rata-rata Kategori 
 
1 
 
1 ≤ rata-rata <1,85 
Sangat tidak Baik/sangat rendah/tidak 
 
Baik/tidak pernah/sangat 
mahal 
2 1,85 ≤ rata-rata<2,65 Tidak Baik/rendah/mahal 
3 2,65 ≤ rata-rata< 3,45 Biasa/cukup/sedang 
4 3,45 ≤ rata-rata<4,25 Baik/tinggi/murah 
 
5 
 
4,25 ≤ rata-rata≤5,00 
Sangat Baik/sangat tinggi/sangat 
 
Murah  
Adapun deskripsi tersebut akan diuraikan berikut ini. 
1.   Deskripsi Produk Warung Kopi Phoenam 
Untuk  mengukur  produk  warung kopi Phoenam  digunakan  
9 indikator. Tjiptono (2001: 95)  bahwa  produk adalah segala  sesuatu 
yang dapat ditawarkan produsen untuk   diperhatikan, diminta, dicari, 
dibeli, digunakan atau dikonsumsi pasar sebagai pemenuhan kebutuhan 
atau keinginan pasar yang bersangkutan. 
Kualitas produk menunjukkan tingkat kesesuaian antara apa 
yang diharapkan oleh konsumen dengan apa yang diperolehnya dari  
produk  yang  dikonsumsinya.  Jadi  makin  sesuai  antara harapan 
dengan kenyataan yang diperolehnya menunjukkan kualitas produk 
tersebut makin tinggi. Adapun deskripsi frekuensi dan rata-rata (mean) 
jawaban dari 96 responden terhadap item pertanyaan variabel produk  
warung kopi Phoenam,sebagaimana tertera pada tabel berikut: 
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Item pertanyaan 
Frekuensi nilai Rata-
Rata 
Kategor
i 
5 4 3 2 1 
Citra merk Phoenam 
menjadi acuan anda 
memilih sebagai 
pilihan tempat minum 
kopi (X1.1.1) 
21 36 30 9 0 3.71875  BAIK 
Citra merk Phoenam 
memengaruhi 
keputusan anda 
(x1.1.2) 
28 41 23 4 0 3.97  BAIK 
Citra merk Phoenam 
menurut anda(X1.1.3) 
18 44 27 7 0 3.76  BAIK 
Penyajian produk dari 
Warung Kopi 
Phoenam(X1.2.1) 
17 38 30 11 0 3.64  BAIK 
Desain Interior dari 
warung kopi Phoenam 
(X1.2.2) 
13 44 34 5 0 3.68  BAIK 
Fasilitas yang diterima 
dari Warung Kopi 
Phoenam (X1.2.3) 
24 35 32 5 0 3.81 
 
BAIK 
Cita rasa Produk dari 
warung kopi Phoenam 
(X1.3.1) 
22 45 24 4 1 3.86 
 
BAIK 
Konsistensi cita rasa 
produk dari warkop 
Phoenam(X1.3.2) 
40 34 17 5 0 4.14 
 
BAIK 
Penialaian konsumen 
terhadap produk 
Phoenam (X1.3.3) 
33 41 19 3 0 4.08 
 
BAIK 
Rata-rata 216 358 236 53 1 3.81 
B
Baik 
Sumber: Lampiran 4 (diolah) 
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Dari tabel di atas ditunjukkan penilaian responden terhadap 
produk dari warung kopi Phoenam.   Adapun   uraian   hasil   penilaian   
responden terhadap item pertanyaan tentang warung kopi Phoenam 
adalah sebagai berikut: 
a) Hasil penilaian  terhadap citra merk menjadi acuan 
pemiihan Phoenam,sebagian besar menyatakan Baik 
/tinggi sebanyak 36 orang dengan rata-rata 3,71 (BAIK). 
b) Hasil penelitian terhadap citra merk berpengaruh 
terhadap pemilihan Phoenam,,sebagian besar 
menyatakan Baik/tinggi sebanyak 41 orang dengan rata-
rata 3,97 (BAIK). 
c) Hasil penelitian terhadap citra merk dari pandangan 
konsumen ,sebagian besar menyatakan Baik/tinggi 
sebanyak 44 orang dengan rata-rata 3,76 
d) Hasil penelitian terhadap penyajian produk dari 
Phoenam,sebagian besar menyatakan Baik/tinggi 
sebanyak 38 orang dengan rata-rata 3,64. 
e) Hasil penelitian terhadap desain interior dari 
Phoenam,sebagian besar menyatakan Baik/tinggi 
sebanyak 44 orang dengan rata-rata 3,68 
f) Hasil penelitian terhadap fasilitas yang terdapat di 
Phoenam, menyatakan Baik/tinggi sebanyak 35 orang 
dengan rata-rata 3,81. 
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g) Hasil penelitian terhadap cita rasa dari Phoenam 
,menyatakan Baik/tinggi sebanyak 45 orang dengan 
rata-rata 3,86 
h) Hasil penelitian terhadap konsistensi cita rasa dari 
Phoenam,menyatakan sangat Baik sebanyak 40 orang 
dengan rata-rata 4,14. 
i) Hasil penelitian terhadap penilaian pada produk 
Phoenam,menyatakan bai/tinggi sebanyak 41 orang 
dengan rata-rata 4,08. 
Nilai rata-rata keseluruhan produk 3,81. Ini menunjukkan 
Produk dari warung Kopi Phoenam Baik. 
2. Deskripsi Harga Warung Kopi Phoenam 
Menurut Kotler (2001 : 41) harga (price) merupakan nilai 
suatu barang dan jasa yang diukur dengan uang. Konsumen dalam 
usaha untuk memenuhi kebutuhannya terhadap suatu produk 
tertentu senantiasa mencari produk yang harga jualnya relatif 
rendah dengan kualitasnya relatif baik. 
 Perilaku konsumen yang seperti ini sudah bersifat 
umum dan hampir berlaku pada berbagai kondisi pasar. 
Kemampuan konsumen untuk membeli suatu produk ditentukan 
oleh berbagai hal seperti tingkat pendapatan dan banyaknya 
pengeluaran. Untuk  mengukur  harga  warung kopi Phoenam  
digunakan  9 indikator. Adapun deskripsi frekuensi dan rata-rata 
(mean) jawaban dari 96 responden terhadap item pertanyaan 
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variabel produk  warung kopi Phoenam,sebagaimana tertera pada 
tabel berikut: 
Item pertanyaan 
Frekuensi nilai Rata-
Rata 
Kategori 
1 2 3 4 5 
Kemampuan anda 
dalam membeli 
produk dari warung 
kopi Phoenam (X 
2.1.1) 
23 39 27 7 0 3.81 BAIK 
Kemampuan 
masyarakat dalam 
membeli produk 
warkop Phoenam 
menurut anda 
(X2.1.2) 
23 42 27 4 0 3.88 BAIK 
Daya beli konsumen 
dari Warkop 
Phoenam menurut 
anda(X2.1.3) 
25 42 24 5 0 3.91 BAIK 
Harga jual secangkir 
kopi warung kopi 
Phoenam(X2.2.1) 
35 34 21 6 0 4.02 BAIK 
Harga Jual produk 
selain kopi dari 
warkop Phoenam 
(X2.2.2) 
20 45 27 4 0 3.84 BAIK 
Penetapan harga 
dari warung kopi 
Phoenam menurut 
anda (X2.2.3) 
12 47 34 3 0 3.71 BAIK 
Harga jual secangkir 
kopi warung kopi 
Phoenam dibanding 
warkop lainnya 
(X2.3.1) 
26 50 17 2 1 4.02 BAIK 
Harga Jual produk 
selain kopi dari 
warkop Phoenam 
dibanding warkop 
lainnya(X2.3.2) 
38 30 22 6 0 4.04 BAIK 
Penetapan harga 
dari warung kopi 
Phoenam dibanding 
warkop lain (X2.3.3) 
31 37 23 4 1 3.97 BAIK 
Rata-rata 233 366 222 41 2 3.91 Baik 
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Dari tabel di atas ditunjukkan penilaian responden terhadap 
harga dari warung kopi Phoenam.   Adapun   uraian   hasil   penilaian   
responden terhadap item pertanyaan tentang warung kopi Phoenam 
adalah sebagai berikut: 
a) Hasil penilaian  terhadap kemampuan membeli kopi 
menjadi acuan pemiihan Phoenam,sebagian besar 
menyatakan Baik /murah sebanyak 39 orang dengan 
rata-rata 3,81 (BAIK). 
b) Hasil penelitian terhadap kemampuan membeli 
masyarakat berpengaruh terhadap pemilihan 
Phoenam,,sebagian besar menyatakan Baik/murah 
sebanyak 42 orang dengan rata-rata 3,88 (BAIK). 
c) Hasil penelitian terhadap daya beli pelanggan Phoenam 
,sebagian besar menyatakan Baik/tinggi sebanyak 42 
orang dengan rata-rata 3,91. 
d) Hasil penelitian terhadap harga jual kopi dari 
Phoenam,sebagian besar menyatakan sangat 
Baik/sangat murah sebanyak 35 orang dengan rata-rata 
4,02. 
e) Hasil penelitian terhadap harga jual produk selain kopi 
dari Phoenam,sebagian besar menyatakan Baik/murah 
sebanyak 45 orang dengan rata-rata 3,84 
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f) Hasil penelitian terhadap penetapan harga kopi di 
Phoenam, menyatakan Baik/murah sebanyak 47 orang 
dengan rata-rata 3,71. 
g) Hasil penelitian terhadap harga jual kopi dibanding 
warung kopi lain dari Phoenam ,menyatakan Baik/murah 
sebanyak 50 orang dengan rata-rata 4,02 
h) Hasil penelitian terhadap harga jual produk selain kopi 
dibanding warung kopi lain dari Phoenam,menyatakan 
sangat Baik/sangat murah sebanyak 38 orang dengan 
rata-rata 4,04. 
i) Hasil penelitian terhadap harga jual produk secara 
keseluruhan di banding warung kopi selain 
Phoenam,menyatakan bai/murah sebanyak 37 orang 
dengan rata-rata 3,97. 
Nilai rata-rata keseluruhan harga 3,91. Ini menunjukkan Produk 
dari warung Kopi Phoenam BAIK. 
3.Deskripsi Promosi Warung Kopi Phoenam 
Untuk  mengukur  promosi  warung kopi Phoenam  digunakan  
9 indikator. Tjiptono (2001: 219), promosi adalah suatu bentuk komunikasi 
pemasaran. Yang dimaksud dengan komunikasi pemasaran tersebut 
adalah aktivitas pemasaran yang berusaha untuk  menyebarkan  
informasi,  mempengaruhi/membujuk,  dan atau meningatkan pasar 
sasaran atas perusahaan dan produknya agar berusaha menerima, 
membeli dan loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan yang 
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bersangkutan. Adapun deskripsi frekuensi dan rata-rata (mean) 
jawaban dari 96 responden terhadap item pertanyaan variabel produk  
warung kopi Phoenam,sebagaimana tertera pada tabel berikut: 
Item pertanyaan 
Frekuensi nilai Rata
-rata 
Kateg
ori 
1 2 3 4 5 
Banyaknya iklan dari 
warung kopi Phoenam 
(X.1.1) 
22 37 30 7 0 4.16 BAIK 
Efektifitas iklan dari media 
cetak dari warkop 
Phoenam (x.1.2) 
23 43 26 4 0 4.09 BAIK 
Efektifitas iklan dari media 
Elektronik untuk warkop 
phoenam(X3.1.3) 
19 43 26 7 1 4.15 BAIK 
Daya tarik iklan dari 
warkop Phoenam(X3.2.1) 
27 49 17 2 1 4.11 BAIK 
Promosi dari Warung Kopi 
Phoenam (X3.2.2) 
40 32 19 5 0 3.9 BAIK 
Intensitas promosi yang 
anda dapatkan dari 
warung kopi Phoenam 
(X3.2.3) 
29 40 23 4 0 4.02 BAIK 
Daya tarik informasi dari 
para konsumen warkop 
Phoenam (X3.3.1) 
19 39 26 10 2 3.66 BAIK 
Informasi dari para 
konsumen cukup 
memengaruhi 
anda(X3.3.2) 
19 32 30 14 1 3.56 BAIK 
Citra warung kopi 
Phoenam di mata 
masyarakat (X3.3.3) 
27 33 25 10 1 3.78 BAIK 
Rata-rata 225 348 
22
2 63 6 4.02 Baik 
Sumber: Lampiran 4 (diolah) 
Dari tabel di atas ditunjukkan penilaian responden terhadap 
promosi dari warung kopi Phoenam.   Adapun   uraian   hasil   penilaian   
responden terhadap item pertanyaan tentang warung kopi Phoenam 
adalah sebagai berikut: 
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a) Hasil penilaian  terhadap jumlah iklan menjadi acuan 
pemiihan Phoenam,sebagian besar menyatakan Baik 
/tinggi sebanyak 37 orang dengan rata-rata 4,16 (BAIK). 
b) Hasil penelitian terhadap efektifitas iklan media cetak 
berpengaruh terhadap pemilihan Phoenam,,sebagian 
besar menyatakan Baik/tinggi sebanyak 43 orang 
dengan rata-rata 4,09 (BAIK). 
c) Hasil penelitian terhadap efektifitas media elektronik 
pada Phoenam ,sebagian besar menyatakan Baik/tinggi 
sebanyak 43 orang dengan rata-rata 4,15 (BAIK) 
d) Hasil penelitian terhadap daya tarik iklan produk dari 
Phoenam,sebagian besar menyatakan Baik/tinggi 
sebanyak 49 orang dengan rata-rata 4,11. 
e) Hasil penelitian terhadap promosi warung kopi dari 
Phoenam,sebagian besar menyatakan Baik/tinggi 
sebanyak 40 orang dengan rata-rata 3,90 
f) Hasil penelitian terhadap intensitas promosi yang 
terdapat di Phoenam, menyatakan Baik/tinggi sebanyak 
40 orang dengan rata-rata 4,02. 
g) Hasil penelitian terhadap daya tarik informasi dari 
konsumen dari Phoenam ,menyatakan Baik/tinggi 
sebanyak 39 orang dengan rata-rata 3,66. 
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h) Hasil penelitian terhadap pengaruh informasi dari 
konsumen dari Phoenam,menyatakan Baik sebanyak 32 
orang dengan rata-rata 3,56. 
i) Hasil penelitian terhadap penilaian pada  citra 
keseluruhan warung kopi Phoenam,menyatakan 
bai/tinggi sebanyak 33 orang dengan rata-rata 3,78.. 
Nilai rata-rata keseluruhan promosi 4,02. Ini menunjukkan 
Produk dari warung Kopi Phoenam BAIK. 
4. Deskripsi Distribusi Warung Kopi Phoenam 
Menurut Daniel (2001:120) Distribusi merupakan suatu 
kegiatan dari sebuah organisasi yang bertujuan untuk 
memperlancar kegiatan penyaluran barang atau jasa dari produsen 
ke konsumen.Untuk  mengukur. Sedangkan menurut Tjiptono 
(2001: 6)  Distribusi merupakan suatu proses kegiatan pemasaran 
yang bertujuan untuk mempermudah kegiatan penyaluran barang 
atau jasa dari pihak produsen ke pihak konsumen. 
 Distribusi  warung kopi Phoenam  digunakan  9 
indikator. Adapun deskripsi frekuensi dan rata-rata (mean) 
jawaban dari 96 responden terhadap item pertanyaan variabel 
produk  warung kopi Phoenam,sebagaimana tertera pada tabel 
berikut: 
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Item pertanyaan 
Frekuensi nilai Rat
a-
rata 
Kate
gori 
1 2 3 4 5 
Lokasi penempatan 
Outlet dari warkop 
Phoenami (X4.1.1) 
26 35 31 4 0 3.86 Baik 
Daya jangkau anda 
dari warkop 
Phoenam (x4.1.2) 
27 38 26 5 0 3.91 Baik 
Lokasi warkop 
phoenam cukup 
strategis bagi 
anda(X4.1.3) 
24 39 26 7 0 3.83 Baik 
Lokasi cukup 
memengaruhi 
pemilihan anda 
terhadap warkop 
Phoenam(X4.2.1) 
27 47 20 2 0 4.03 Baik 
Penyebaran warkop 
Phoenam membuat 
anda cukup 
memudahkan dalam 
distribusi  (X4.2.2) 
23 43 22 8 0 3.84 Baik 
Kemampuan dalam 
pelayanan dalam 
penyajian warkop 
Phoenam (X4.2.3) 
15 41 33 7 0 3.67 Baik 
Ketersediaan jumlah 
warung kopi dalam 
menampung 
konsumen phoenam 
(X4.3.1) 
27 48 18 1 2 4.01 Baik 
Ketersediaan daya 
tampung dalam 
memenuhi 
permintaan jumlah 
pengunjung(X4.3.2) 
37 36 17 6 0 4.08 Baik 
Ketersediaan produk 
dalam memenuhi 
kebutuhan 
konsumen warkop 
Phoenam (X4.3.3) 
34 41 17 4 0 4.09 Baik 
Rata-rata 240 368 210 44 2 3.91 Baik 
Sumber: Lampiran 4 (diolah) 
Dari tabel di atas ditunjukkan penilaian responden terhadap 
Distribusi dari warung kopi Phoenam.   Adapun   uraian   hasil   penilaian   
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responden terhadap item pertanyaan tentang warung kopi Phoenam 
adalah sebagai berikut: 
a) Hasil penilaian  terhadap lokasi penempatan menjadi 
acuan pemiihan Phoenam,sebagian besar menyatakan 
Baik /tinggi sebanyak 36 orang dengan rata-rata 3,86 
(Baik). 
b) Hasil penelitian terhadap daya jangkau konsumen 
berpengaruh terhadap pemilihan Phoenam,,sebagian 
besar menyatakan Baik/tinggi sebanyak 38 orang 
dengan rata-rata 3,91 (Baik). 
c) Hasil penelitian terhadap lokasi yang strategis dari 
pandangan konsumen ,sebagian besar menyatakan 
Baik/tinggi sebanyak 39 orang dengan rata-rata 3,83 
d) Hasil penelitian terhadap pengaruh lokasi dari 
Phoenam,sebagian besar menyatakan Baik/tinggi 
sebanyak 47 orang dengan rata-rata 4.03. 
e) Hasil penelitian terhadap penyebaran warung kopi dari 
Phoenam,sebagian besar menyatakan Baik/tinggi 
sebanyak 43 orang dengan rata-rata 3,84 
f) Hasil penelitian terhadap pelayanan dan penyajian yang 
terdapat di Phoenam, menyatakan Baik/tinggi sebanyak 
41 orang dengan rata-rata 3,67. 
g) Hasil penelitian terhadap ketersediaan warung kopi 
untuk konsumen dari Phoenam ,menyatakan sangat 
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Baik/sangat tinggi sebanyak 48 orang dengan rata-rata 
4,01 
h) Hasil penelitian terhadap daya tampung pengunjung dari 
Phoenam,menyatakan  Baik sebanyak 37 orang dengan 
rata-rata 4,08. 
i) Hasil penelitian terhadap ketersediaan produk 
Phoenam,menyatakan baki/tinggi sebanyak 41 orang 
dengan rata-rata 4,09. 
Nilai rata-rata keseluruhan distribusi 3,91. Ini menunjukkan 
Produk dari warung Kopi Phoenam BAIK. 
5. Deskripsi Daya Saing Warung Kopi Phoenam 
Teori market competition dari Kotler (2003:68) menyatakan 
bahwa kegiatan pemasaran merupakan kegiatan yang menghimpun 
berbagai orientasi sesuai dengan jumlah pelanggan, pihak yang 
berkompetisi dan koordinasi fungsional dalam memengaruhi peningkatan 
kinerja pemasaran. Pernyataan tersebut mendukung pengaruh orientasi 
pelanggan terhadap daya saing. Dengan demikian Untuk  mengukur  
Distribusi  warung kopi Phoenam  digunakan  9 indikator. Adapun 
deskripsi frekuensi dan rata-rata (mean) jawaban dari 96 responden 
terhadap item pertanyaan variabel produk  warung kopi 
Phoenam,sebagaimana tertera pada tabel berikut: 
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Item pertanyaan 
Frekuensi nilai Rata-
rata 
Kate
gori 
1 2 3 4 5 
Ketepatan keputusan 
dalam memilih warkop 
Phoenam (Y1.1.1) 
22 37 30 7 0 3.77 Baik 
Kepuasan saya terhadap 
pelayanan dari warkop 
Phoenam(Y1.1.2) 
23 43 26 4 0 3.89 Baik 
Kepuasan saya terhadap 
harga dari warkop 
Phoenam(Y1.1.3) 
19 43 26 7 1 3.75 Baik 
Kesukaan saya terhadap 
warkop Phoenam produk 
dibanding warkop 
lainnya(Y1.2.1) 
34 31 25 6 0 3.97 Baik 
Kepuasan saya terhadap 
harga dari warkop 
Phoenam di banding 
warkop lainnya (Y1.2.2) 
22 44 26 4 0 3.88 Baik 
Kepuasan saya terhadap 
pelayanan dari warkop 
Phoenam di banding 
warkop lainnya (Y1.2.3) 
25 41 25 4 1 3.89 Baik 
Keinginan saya untuk 
tetap memilih warkop 
Phoenam (Y1.3.1) 
27 49 17 2 1 4.03 
Baik 
Ketetapan saya agar 
tetap memilih warkop 
Phoenam(Y1.3.2) 
40 32 19 5 0 4.11 
Baik 
Saya berkeinginan tetap 
menjadi konsumen dari 
warkop Phoenam 
(Y1.3.3) 29 40 23 4 0 3.98 
Baik 
Rata-rata 241 360 217 43 3 3.89 Baik 
Sumber: Lampiran 4 (diolah) 
Dari tabel di atas ditunjukkan penilaian responden terhadap 
Daya saing dari warung kopi Phoenam.   Adapun   uraian   hasil   
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penilaian   responden terhadap item pertanyaan tentang warung kopi 
Phoenam adalah sebagai berikut: 
a) Hasil penilaian  terhadap ketepatan keputusan menjadi  
pemiihan Phoenam,sebagian besar menyatakan Baik 
/tinggi sebanyak 37 orang dengan rata-rata 3,77 (BAIK). 
b) Hasil penelitian terhadap kepuasan pelayanan 
berpengaruh terhadap pemilihan Phoenam,,sebagian 
besar menyatakan Baik/tinggi sebanyak 43 orang 
dengan rata-rata 3,89 (BAIK). 
c) Hasil penelitian terhadap kepuasan terhadap harga dari 
pandangan konsumen ,sebagian besar menyatakan 
Baik/tinggi sebanyak 43 orang dengan rata-rata 3,75. 
d) Hasil penelitian terhadap kesukaan terhadap Phoenam 
selain dari Phoenam,sebagian besar menyatakan 
Baik/tinggi sebanyak 34 orang dengan rata-rata 3,97. 
e) Hasil penelitian terhadap kepuasan dibandingkan selain 
dari Phoenam,sebagian besar menyatakan Baik/tinggi 
sebanyak 44 orang dengan rata-rata 3,88 
f) Hasil penelitian terhadap kepuasan pelayanan dan 
penyajian yang terdapat di Phoenam dibanding warung 
kopi lain , menyatakan Baik/tinggi sebanyak 41 orang 
dengan rata-rata 3,89. 
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g) Hasil penelitian terhadap keinginan tetap memilih  
Phoenam ,menyatakan  Baik/ tinggi sebanyak 41 orang 
dengan rata-rata 4,03 
h) Hasil penelitian terhadap ketetapan memilih  
Phoenam,menyatakan  Baik sebanyak 40 orang dengan 
rata-rata 4,11. 
i) Hasil penelitian terhadap loyalitas menjadi konsumen 
produk Phoenam,menyatakan baki/tinggi sebanyak 40 
orang dengan rata-rata 3,98. 
Nilai rata-rata keseluruhan daya saing 3,89. Ini menunjukkan 
Produk dari warung Kopi Phoenam BAIK. 
4.5 Analisis Regresi 
1.   Model Regresi 
Berdasarkan analisis regresi berganda pada lampiran 5 
diperoleh model persamaan regresi sebagai berikut: 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 2.629 3.137  .838 .404 
Produk .513 .081 .543 6.308 .000 
Harga .213 .086 .188 2.482 .015 
Promosi -.042 .053 -.064 -.798 .427 
Place .251 .081 .254 3.095 .003 
a. Dependent Variable: Daya Saing 
 
Y = 2,629 + 0,513X1+ 0,213X2 - 0,42X3 + 0,251X4 
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Dimana: Y = Keputusan Pembelian 
X1 = Produk 
X2 = Harga 
X3 = Promosi 
X4 = Distribusi 
Dari  persamaan  tersebut  menunjukkan  bahwa  nilai  
konstanta adalah 2,629, koefisien pengaruh Produk (X1) terhadap 
keputusan pembelian (Y) adalah 0,513, koefisien pengaruh harga (X2) 
terhadap keputusan pembelian adalah 0,213, koefisien pengaruh promosi 
(X3) terhadap keputusan pembelian adalah 0,42 dan koefisien pengaruh 
distribusi (X4) keputusan pembelian adalah 0,251. Jadi variabel yang 
dominan memengaruhi daya saing dari warung kopi Phoenam. 
2.Pengujian Hipotesis 
a. Uji F (Pengujian Hipotesis Secara Simultan) 
Tabel 4.15 Hasil Uji F Secara Simultan  
 
ANOVAa 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 576.010 4 144.002 33.388 .000b 
Residual 392.480 91 4.313   
Total 968.490 95    
a. Dependent Variable: Daya Saing 
b. Predictors: (Constant), Place, Promosi, Harga, Produk 
 
Pada tabel diatas menunjukkan angka hasil uji F menghasilkan 
Fhitung sebesar 33,388 Sementara itu nilai pada table distribusi nilai F pada 
taraf signifikansi 0,05 atau 5% adalah 3,13. Oleh karena Fhitung 33,388 > 
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Ftabel 3,13 maka H1 diterima dan H0 ditolak, dengan tingkat signifikansi 
0,000 (lebih kecil dari 0,05) artinya antara produk (X1), Harga (X2),Promosi  
(X3),dan Place (X4) berpengaruh positif dan signifikan secara simultan 
terhadap daya saing warung kopi Phoenam. 
Model Summaryb 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .771a .595 .577 2.077 
a. Predictors: (Constant), Place, Promosi, Harga, Produk 
b. Dependent Variable: Daya Saing 
 
Berdasarkan analisis regresi berganda pada lampiran 5 
diperoleh nilai koefisien  determinasi R  Square  = 0,595. Ini ditunjukan 
bahwa 59,5% variasi dari variabel keputusan pembelian ditentukan 
(dipengaruhi) oleh produk, harga, promosi dan distribusi. Ini berarti bahwa 
masih ada variabel bebas yang lain yang berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian yang tidak dimasukkan dalam model analisis. 
Besarnya variasi daya saing yang dapat ditaksir oleh variabel lain adalah 
40,5%. 
2)   Berdasarkan uji t diperoleh: 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 2.629 3.137  .838 .404 
Produk .513 .081 .543 6.308 .000 
Harga .213 .086 .188 2.482 .015 
Promosi -.042 .053 -.064 -.798 .427 
Place .251 .081 .254 3.095 .003 
66 
 
a. Dependent Variable: Daya Saing 
 
1. Besarnya koefisien pengaruh variabel produk terhadap 
keputusan pembelian sebesar 0,513. Nilai t hitung = 6,308 
> t tabel = 1,681dan nilai signifikansi (sig) = 0,000< 0,05. 
Ini ditunjukan bahwa variabel produk berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap daya saing . 
2. Besarnya koefisien pengaruh variabel harga terhadap 
keputusan pembelian sebesar 0,213. Nilai t hitung = 2,482 
> t tabel = 1,681 dan signifikansi 0,015< 0,05. Ini 
menunjukan bahwa variabel harga berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap daya saing warung kopi 
Phoenam . 
3. Besarnya koefisien pengaruh variabel promosi 
terhadap keputusan pembelian sebesar -  0,42.  
Berdasarkan  Uji t didapatkan dengan nilai t hitung  = 
0,798 > t tabel 1,681 dan signifikansi (sig) = 0,427< 0,05. 
Ini menunjukan bahwa variabel promosi berpengaruh 
tidak positif dan tidak signifikan terhadap daya saing 
warung kopi Phoenam. 
4. Besarnya koefisien pengaruh variabel distribusi 
terhadap keputusan pembelian sebesar 0 , 2 5 1 .  
Berdasarkan  Uji t didapatkan nilai t hitung = 3,095> t tabel 
= 1,679 dan signifikansi (sig) = 0,03< 0,05. . Ini 
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menunjukan bahwa variabel distribusi berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap daya saing warung kopi 
Phoenam . 
 Jadi hipotesis pertama yang mengatakan bahwa  
produk, harga, promosi dan distribusi secara bersama-
sama berpengaruh terhadap daya saing warung kopi 
Phoenam,diterima. 
 Jadi hipotesis kedua Berdasarkan besarnya koefisien 
pengaruh produk, harga, promosi dan distribusi 
berpengaruh terhadap daya saing warung kopi 
Phoenam. Diperoleh nilai koefisien paling berpengaruh 
sebesar 0,513  yakni variable produk. Jadi hipotesis 
kedua yang menyatakan bahwa produk menjadivariabel 
paling dominan diterima. 
 
4.6 Pembahasan 
1.   Pengaruh Variabel Produk, Harga, Promosi dan Distribusi   
Secara Simultan Terhadap Keputusan Pembelian 
Berdasarkan hasil uji F diperoleh nilai signifikansi (sig) sebesar 
0,000. Dengan demikian bahwa produk, harga, promosi dan distribusi 
secara bersama-sama berpengaruh terhadap daya saing warung kopi 
Phoenam. Ini ditunjukkan bahwa jika produk, harga, promosi dan distribusi 
secara bersama-sama ditingkatkan, maka akan meningkatkan daya saing 
warung kopi Phoenam. 
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Berdasarkan analisis regresi berganda pada lampiran 5 
diperoleh nilai R Square = 0,595. Ini menunjukkan bahwa 59,5% variasi 
dari variabel keputusan pembelian ditentukan (dipengaruhi) oleh variasi 
variabel produk, harga, promosi dan distribusi. Ini menunjukkan bahwa 
masih ada variabel bebas yang lain yang berpengaruh    terhadap    
keputusan    pembelian    yang    t i d a k  dimasukkan   dalam   model   
analisis.   Besarnya   variasi   dari daya saing yang dapat ditaksir oleh 
variabel yang lain adalah 40,5%. 
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa masih ada variabel lain 
selain produk, harga, promosi dan distribusi yang mempengaruhi 
keputusan pembelian tapi tidak dimasukkan dalam model analisis. 
Berdasarkan  model perilaku pembelian konsumen dari psikolog Kurt 
Lewin yang menyatakan masih ada variabel lain yang berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian seperti faktor ekonomi, sosial, gaya hidup 
dan faktor pribadi. Selain itu dapat juga didukung oleh fungsi 
permintaan yang menunjukkan bahwa permintaan konsumen dapat 
dipengaruhi oleh  subtitusi produk. Kurva permintaan dapat bergeser ke 
kiri atau ke kanan tergantung dari perubahan harga subtitusi produk. 
Kenyataan  di lapangan menunjukkan bahwa masih terdapat beberapa 
pesaing atau subtitusi dari warung kopi Phoenam sehingga perubahan 
produk, harga, promosi dan distribusi warung kopi lain yang tidak 
dimasukkan dalam model dapat mempengaruhi daya saing warung kopi 
Phoenam. 
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2.   Pengaruh Variabel Produk, Harga, Promosi dan Distribusi 
Secara Parsial Terhadap Keputusan Pembelian 
a.   Pengaruh variabel produk secara parsial terhadap daya 
saing warung kopi Phoenam 
 
Berdasarkan Uji t pada lampiran 5 didapatkan koefisien 
pengaruh variabel produk terhadap keputusan pembelian adalah 0,513 
dengan tingkat signifikansi (sig) = 0,000 < 0,05. Ini menunjukan bahwa 
variabel produk berpengaruh terhadap daya saing.   Jadi   produk   
berpengaruh   signifikan terhadap daya saing warung kopi Phoenam di 
kota Makassar. Ini mengindikasikan bahwa makin Baik produk dari 
Phoenam,makin banyak yang memilihnya dibanding warung kopi lainnya. 
Temuan bahwa  warung kopi Phoenam berpengaruh positif 
dan signifikan daya saing warung kopi Phoenam dapat didukung oleh 
Temuan yang  didukung oleh Philip Kotler dalam Umar (2003:  411) 
yang menyatakan bahwa  hasil penjualan dapat dipengaruhi   produk. 
Temuan ini juga dapat didukung oleh Joesron (2003: 15) bahwa 
permintaan konsumen bukan hanya dipengaruhi oleh harga melainkan 
juga dapat dipengaruhi oleh faktor pendapatan, selera dan lain 
sebagainya. Selera disini tentu sangat berkaitan dengan produk. Jadi jika 
produk warung kopi Phoenam sesuai dengan selera konsumen, maka 
konsumen akan memutuskan untuk berulang membeli produk dari 
Phoenam. 
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 Hal ini juga dapat didukung oleh teori perilaku konsumen  
dimana konsumen  akan  memaksimumkan kepuasannya dengan 
keterbatasan pendapatannya. Nilai guna produk menentukan minat 
konsumen terhadap produk. Nilai guna produk tersebut adalah bagian dari 
produk, jadi jika nilai guna produk meningkat maka produk tersebut juga 
akan meningkat. 
b. Pengaruh Variabel Harga secara Parsial terhadap daya 
saing warung kopi Phoenam 
Berdasarkan Uji t pada lampiran 5 didapatkan koefisien 
pengaruh variabel harga terhadap keputusan pembelian adalah 0,213 
dengan tingkat signifikansi (sig) = 0,015 < 0,05. Ini menunjukkan bahwa 
variabel harga berpengaruh terhadap daya saing. Jadi harga berpengaruh 
signifikan terhadap daya saing warung kopi Phoenam. Ini 
mengindikasikan bahwa makin murah produk Phoenam menyebabkan 
konsumen akan makin memilih warung kopi Phoenam. 
Temuan bahwa harga produk Phoenam berpengaruh signifikan  
terhadap  keputusan  pembelian  konsumen  didukung oleh Sufriadi 
(2007) menemukan bahwa faktor produk, harga, promosi dan distribusi 
berpengaruh signifikan Baik secara simultan maupun secara parsial 
terhadap keputusan pembelian susu bubuk frisian flag 123 di Kota 
Makassar.  
Adapun jastifikasinya sehingga menimbulkan kontroversi tanda 
koefisien pengaruh sementara pada konsumen Baik konsumen susu 
bubuk frisian flag 123 maupun konsumen warung kopi Phoenam adalah 
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bahwa dalam  penelitian  Sufriadi,  makin  tinggi  nilai  harga  maknanya 
adalah makin mahal (tidak Baik) sementara dalam penelitian ini makin 
tinggi nilai harga maknanya adalah makin murah (Baik). Jadi 
penelitian Sufriadi dengan penelitian ini menggunakan model desain 
kuesioner yang berbeda. Sehubungan dengan itu, maka pada  dasarnya  
penelitian  Sufriadi  dengan penelitian  ini adalah sama yakni makin 
mahal suatu produk menyebabkan menurunnya keinginan konsumen 
untuk membeli barang tersebut, sebaliknya makin murah harga barang 
tersebut menyebabkan makin tinggi keinginan konsumen untuk 
membelinya. 
c. Pengaruh variable Promosi terhadap daya saing warung 
kopi Phoenam 
Berdasarkan  Uji  t  pada  lampiran  5  didapatkan  koefisien 
pengaruh variabel promosi terhadap keputusan pembelian adalah -0,42  
dengan  tingkat  signifikansi  (sig)  =  0,427  <  0,05.  Ini ditunjukan bahwa 
variabel promosi berpengaruh terhadap keputusan   pembelian.   Jadi   
promosi   berpengaruh  signifikan.  Ini mengindikasikan bahawa apabila 
promosi Phoenam  ditingkatkan  maka  akan  meningkatkan daya saing 
warung kopi Phoenam 
d. Pengaruh variable distribusi terhadap daya saing 
warung kopi Phoenam 
Berdasarkan Uji t pada lampiran 5 didapatkan koefisien 
pengaruh variabel distribusi terhadap keputusan pembelian adalah0,251 
dengan tingkat signifikansi (sig) = 0,003 < 0,05. Ini menunjukkan bahwa 
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variabel distribusi berpengaruh terhadap daya saing. Jadi distribusi 
berpengaruh signifikan terhadap daya saing warung kopi Phoenam di 
Kota Makassar. Ini mengindikasikan bahwa apabila distribusi Phoenam  
ditingkatkan  maka  akan  meningkatkan daya saing dari warung kopi 
Phoenam itu sendiriHasil penelitian ini yang menunjukkan bahwa 
distribusi berpengaruh positif dan signifikan terhadap daya saing warung 
kopi Phoenam di kota Makassar. 
Hal ini didukung oleh Philip Kotler (dalam Umar, 2003: 411) 
yang menyatakan bahwa hasil penjualan produk dapat dipengaruhi oleh 
hal-hal yang sifatnya dapat dikontrol yaitu product, price, promotion and 
place/distribution. 
Tingginya pengaruh distribusi terhadap keputusan pembelian 
dapat diakibatkan oleh karena konsumen yang sudah merasa cocok 
dengan pilihan warung kopinya tentu cenderung   untuk   tidak   
mengganti-ganti   dengan   warung kopi. 
3. Pengaruh yang Dominan terhadap daya saing warung 
kopi Phoenam 
Berdasarkan perbandingan besarnya koefisien pengaruh 
variabel produk, harga, promosi dan distribusi terhadap keputusan 
pembelian konsumen, diperoleh nilai koefisien yang paling besar adalah 
0,513 yakni koefisien pengaruh variabel produk terhadap keputusan 
pembelian. Jadi variabel yang paling dominan pengaruhnya terhadap 
daya saing adalah produk. Ini ditunjukkan bahwa jika keempat variabel 
tersebut yakni produk, harga, promosi dan distribusi secara bersama-
73 
 
sama atau secara parsial diubah, maka yang paling banyak 
mempengaruhi perubahan keputusan pembelian adalah perubahan 
produk. 
Hal ini menunjukkan bahwa produk dari warung kopi phoenam 
menjadi daya tarik utama dibanding variable lainnya. Dalam hal produk 
koresponden menilai produk dari Phoenam lebih Baik dibandingkan dari 
produk warung kopi lainnya. Ini berimplikasi terhadap daya saing dari 
warung kopi Phoenam dibanding warung kopi lainnya di kota Makassar. 
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BAB V 
SIMPULAN DAN SARAN 
a. Simpulan 
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan, maka dibuat 
simpulan sebagai berikut: 
a) Strategi pemasaran yang terdiri atas produk, 
harga,promosi  dan distribusi secara simultan 
berpengaruh terhadap daya saing warung kopi 
Phoenam. dengan nilai koefisien determinasi R Square 
= 0,595. Ini mengindikasikan bahwa 59,5% variasi dari 
variabel daya saing ditentukan (dipengaruhi) oleh 
produk, harga, promosi dan distribusi. Jadi masih ada 
variabel bebas yang lain yang berpengaruh terhadap 
daya saing warung kopi yang tidak dimasukkan dalam 
model analisis. Besarnya variasi dari keputusan 
pembelian yang dapat ditaksir oleh variabel lain adalah 
40,5% 
b) Strategi pemasaran yang terdiri atas produk, harga, 
promosi dan distribusi semuanya secara parsial 
berpengaruh terhadap keputusan pemilihan warung kopi 
Phoenam yang berimplikasi terhadap daya saing di Kota 
Makassar.Ini menunjukkan  bahwa  makin  Baik  produk,  
harga  makin  murah, promosi makin Baik, dan distribusi 
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makin banyak dan Baik masing- masing dapat 
meningkatkan minat terhadap warung kopi Phoenam. 
c) Faktor yang dominan berpengaruh terhadap daya saing 
warung kopi Phoenam di Kota Makassar adalah produk. 
Ini mengindikasikan bahwa jika nilai produk, harga, 
promosi dan distribusi dinaikkan dengan besaran yang 
sama, maka kenaikan nilai  pemilihan warung kopi oleh   
konsumen   paling   besar   ditentukan   oleh produk. 
d) Terjadinya kontradiktif antara hasil penelitian tentang 
harga dan promosi dengan teori yang ada, diakibatkan 
teknik pengambilan sampel yang kurang tepat dari 
penulis. Hal ini diakibatkan penulis menggunakan rumus 
non probability sampling dalam menentukan jumlah 
sampel. 
B.  Saran 
Berdasarkan  hasil  penelitian  ini,  maka  dikemukakan  saran   
sebagai berikut: 
1. Disarankan terhadap warung kopi Phoenam agar lebih 
memperhatikan produk yang di pasarkannya. Dalam hal 
ini menjaga konsistensi cita rasa yang menjadi variable 
paling dominan menurut koresponden. Selain itu jalur 
distribusi atau penempatan cabang atau outlet dari 
warung kopi Phoenam itu sendiri. Hal ini untuk menjaga 
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ketetapan konsumen dalam menjaga daya saing warung 
kopi Phoenam. 
2. Dari  keempat  faktor  yaitu  produk,  harga,  promosi  
dan  distribusi, maka yang utama diperhatikan dan 
ditingkatkan terus adalah produk dengan memperhatikan 
perubahan selera konsumen. 
3. Disarankan kepada penelitian selanjutnya untuk lebih 
memperbanyak informasi mengenai jumlah populasi 
mengenai warung kopi dan sampel. Agar dapat 
menghindari kontradiktif antara simpulan penelitian dan 
teori yang telah ada. 
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Lampiran !: 
IDENTITAS RESPONDEN 
 
 
 
Isilah titik-titik atau lingkarilah pada jawaban (1, 2, 3 , 4, atau 5) 
yang sesuai dengan identitas Bapak/Ibu 
 
1 Jenis kelamin (1)     Laki-laki)                 (2) Perempuan 
2 Umur . . . .  tahun 
3 Pendidikan terakhir (1) SLTP  (2) SLTA (3) Diploma  (4) S1 (5) S2 (6) S3 
4 Pekerjaan (1) Wiraswasta   (2) Karyawan   (3) PNS    (4) lainnya 
 
 
 
Petunjuk: 
Berilah  penilaian  secara  jujur  dan  objektif  terhadap  kualitas  
Warung Kopi Phoenam dengan cara melingkari angka pada kolom 
skor jawaban berdasarkan kriteria sebagai berikut. 
1 = sangat tidak Baik/sangat rendah/tidak pernah 
 
2 = tidak Baik/rendah 
 
3 = biasa/cukup 
 
4 = Baik/tinggi 
 
5 = sangat Baik/sangat tinggi 
 
 
 
 
No Produk Warung Kopi Phoenam Jawaban 
1 
Citra merk Phoenam menjadi acuan anda 
memilih sebagai pilihan tempat minum kopi  
1 2 3 4 5 
2 
Citra merk Phoenam memengaruhi 
keputusan anda  
1 2 3 4 5 
3 Citra merk Phoenam menurut anda 1 2 3 4 5 
4 
Penyajian produk dari Warung Kopi 
Phoenam 
1 2 3 4 5 
5 Desain Interior dari warung kopi Phoenam 1 2 3 4 5 
6 
Fasilitas yang diterima dari Warung Kopi 
Phoenam 1 2 3 4 5 
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7 
Cita rasa Produk dari warung kopi 
Phoenam 1 2 3 4 5 
8 
Konsistensi cita rasa produk dari warkop 
Phoenam 1 2 3 4 5 
9 
Penialaian konsumen terhadap produk 
Phoenam 1 2 3 4 5 
 
Petunjuk: 
Berilah penilaian secara jujur dan objektif terhadap harga produk dari 
Warung kopi Phoenam dengan cara melingkari  angka  pada  kolom  
skor  jawaban  berdasarkan  kriteria sebagai berikut. 
1 = sangat tidak Baik/sangat mahal 
 
2 = tidak Baik/mahal 
 
3 = biasa/cukup 
 
4 = Baik/murah 
 
5 = sangat Baik/sangat murah 
 
No Harga Warung Kopi Phoenam Jawaban 
1 
Kemampuan anda dalam membeli produk 
dari warung kopi Phoenam 
1 2 3 4 5 
2 
Kemampuan masyarakat dalam membeli 
produk warkop Phoenam menurut anda 
1 2 3 4 5 
3 
Daya beli konsumen dari Warkop Phoenam 
menurut anda 
1 2 3 4 5 
4 
Harga jual secangkir kopi warung kopi 
Phoenam 
1 2 3 4 5 
5 
Harga Jual produk selain kopi dari warkop 
Phoenam 
1 2 3 4 5 
6 
Penetapan harga dari warung kopi Phoenam 
menurut anda 1 2 3 4 5 
7 
Harga jual secangkir kopi warung kopi 
Phoenam dibanding warkop lainnya 1 2 3 4 5 
8 
Harga Jual produk selain kopi dari warkop 
Phoenam dibanding warkop lainnya 1 2 3 4 5 
9 
Penetapan harga dari warung kopi Phoenam 
dibanding warkop lain 1 2 3 4 5 
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Petunjuk : 
Berilah  penilaian  secara  jujur  dan  objektif  terhadap  promosi  Warung 
Kopi Phoenam dengan melingkari angka pada kolom skor jawaban 
berdasarkan kriteria sebagai berikut. 
1 = sangat tidak Baik/sangat rendah 
2 = tidak Baik/rendah 
3 = biasa/cukup 
4 = Baik/tinggi 
5 = sangat Baik/sangat tinggi 
 
 
No Promosi Warung Kopi Phoenam Jawaban 
1 Banyaknya iklan dari warung kopi Phoenam 1 2 3 4 5 
2 
Efektifitas iklan dari media cetak dari 
warkop Phoenam 
1 2 3 4 5 
3 
Efektifitas iklan dari media Elektronik untuk 
warkop phoenam 
1 2 3 4 5 
4 Daya tarik iklan dari warkop Phoenam 1 2 3 4 5 
5 Promosi dari Warung Kopi Phoenam 1 2 3 4 5 
6 
Intensitas promosi yang anda dapatkan dari 
warung kopi Phoenam 1 2 3 4 5 
7 
Daya tarik informasi dari para konsumen 
warkop Phoenam 1 2 3 4 5 
8 
Informasi dari para konsumen cukup 
memengaruhi anda 1 2 3 4 5 
9 
Citra warung kopi Phoenam di mata 
masyarakat 1 2 3 4 5 
 
petunjuk: 
Berilah penilaian secara jujur dan objektif terhadap distribusi Warung 
Kopi Phoenam dengan cara melingkari angka pada kolom skor 
jawaban berdasarkan kriteria sebagai berikut. 
1 = sangat tidak Baik/sangat rendah 
 
2 = tidak Baik/rendah 
 
3 = biasa/cukup 
 
4 = Baik/tinggi 
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5 = sangat Baik/sangat tinggi 
 
 
No Place Warung Kopi Phoenam Jawaban 
1 
Lokasi penempatan Outlet dari warkop 
Phoenam 
1 2 3 4 5 
2 
Daya jangkau anda dari warkop 
Phoenam 
1 2 3 4 5 
3 
Lokasi warkop phoenam cukup strategis 
bagi anda 
1 2 3 4 5 
4 
Lokasi cukup memengaruhi pemilihan 
anda terhadap warkop Phoenam 
1 2 3 4 5 
5 
Penyebaran warkop Phoenam membuat 
anda cukup memudahkan dalam 
distribusi  
1 2 3 4 5 
6 
Kemampuan dalam pelayanan dalam 
penyajian warkop Phoenam 1 2 3 4 5 
7 
Ketersediaan jumlah warung kopi dalam 
menampung konsumen phoenam 1 2 3 4 5 
8 
Ketersediaan daya tampung dalam 
memenuhi permintaan jumlah 
pengunjung 1 2 3 4 5 
9 
Ketersediaan produk dalam memenuhi 
kebutuhan konsumen warkop Phoenam 1 2 3 4 5 
 
 
Petunjuk: 
Berilah penilaian secara jujur dan objektif terhadap daya saing Warung 
Kopi Phoenam dengan cara melingkari angka pada kolom skor 
jawaban berdasarkan kriteria sebagai berikut. 
1 = sangat tidak Baik/sangat rendah 
2 = tidak Baik/rendah 
3 = biasa/cukup 
4 = Baik/tinggi 
5 = sangat Baik/sangat tinggi 
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No Daya Saing Warung Kopi Phoenam Jawaban 
1 
Ketepatan keputusan dalam memilih 
warkop Phoenam 
1 2 3 4 5 
2 
Kepuasan saya terhadap pelayanan dari 
warkop Phoenam 
1 2 3 4 5 
3 
Kepuasan saya terhadap harga dari 
warkop Phoenam 
1 2 3 4 5 
4 
Kesukaan saya terhadap warkop 
Phoenam produk dibanding warkop 
lainnya 
1 2 3 4 5 
5 
Kepuasan saya terhadap harga dari 
warkop Phoenam di banding warkop 
lainnya 
1 2 3 4 5 
6 
Kepuasan saya terhadap pelayanan dari 
warkop Phoenam di banding warkop 
lainnya 1 2 3 4 5 
7 
Keinginan saya untuk tetap memilih 
warkop Phoenam 1 2 3 4 5 
8 
Ketetapan saya agar tetap memilih warkop 
Phoenam 1 2 3 4 5 
9 
Saya berkeinginan tetap menjadi 
konsumen dari warkop Phoenam 1 2 3 4 5 
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Lampiran 2: 
No. 
PRODUK X1 
Citra Merk Pengemasan Kualitas Produk 
X111 X112 X113 X11 X121 X122 X123 X12 X131 X132 X133 X13 X1 
1 5 5 5 15 3 3 5 11 5 5 4 14 40 
2 5 4 3 12 4 4 5 13 4 4 4 12 37 
3 3 3 4 10 4 2 3 9 1 4 5 10 29 
4 4 3 3 10 4 4 4 12 4 5 4 13 35 
5 3 4 4 11 4 5 3 12 4 2 4 10 33 
6 4 4 2 10 5 2 4 11 4 4 5 13 34 
7 2 4 4 10 3 5 2 10 4 5 2 11 31 
8 4 4 5 13 4 4 4 12 3 4 4 11 36 
9 5 5 2 12 3 5 5 13 4 4 5 13 38 
10 2 3 5 10 4 5 2 11 3 4 4 11 32 
11 5 4 4 13 3 4 5 12 5 5 4 14 39 
12 4 3 5 12 4 4 4 12 5 5 4 14 38 
13 5 4 5 14 2 4 5 11 4 5 5 14 39 
14 5 3 4 12 4 3 5 12 5 4 5 14 38 
15 4 4 4 12 3 3 4 10 5 4 5 14 36 
16 4 2 4 10 2 3 4 9 3 3 4 10 29 
17 4 4 3 11 4 3 4 11 4 2 4 10 32 
18 3 3 3 9 3 3 3 9 4 4 3 11 29 
19 3 2 3 8 4 4 3 11 3 3 2 8 27 
20 3 4 3 10 3 4 3 10 5 4 4 13 33 
21 3 3 3 9 2 4 3 9 4 3 5 12 30 
22 3 4 4 11 3 5 3 11 4 5 3 12 34 
23 3 3 4 10 3 3 3 9 4 5 3 12 31 
24 3 2 4 9 4 4 3 11 3 4 2 9 29 
25 3 3 5 11 3 3 3 9 4 5 5 14 34 
26 4 3 3 10 3 4 4 11 4 5 4 13 34 
27 5 4 4 13 3 3 5 11 4 3 3 10 34 
28 4 3 3 10 3 4 4 11 4 4 5 13 34 
29 3 3 4 10 4 2 3 9 4 4 5 13 32 
30 3 3 3 9 5 4 4 13 3 3 3 9 31 
31 4 3 4 11 4 3 4 11 4 5 5 14 36 
32 4 4 2 10 4 2 5 11 4 4 3 11 32 
33 5 5 4 14 5 4 3 12 4 4 4 12 38 
34 3 4 3 10 4 3 4 11 4 4 4 12 33 
35 4 4 2 10 3 4 3 10 4 3 5 12 32 
36 5 5 4 14 4 3 4 11 5 5 4 14 39 
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37 4 4 3 11 3 2 3 8 5 5 5 15 34 
38 3 3 4 10 3 3 4 10 2 2 4 8 28 
39 5 4 3 12 4 3 2 9 3 3 4 10 31 
40 3 3 2 8 5 4 4 13 4 4 3 11 32 
41 3 3 3 9 4 3 3 10 3 3 4 10 29 
42 2 4 3 9 4 3 2 9 3 3 3 9 27 
43 5 5 4 14 5 3 4 12 5 5 5 15 41 
44 4 4 3 11 5 3 3 11 5 5 4 14 36 
45 4 4 3 11 4 4 4 12 5 5 5 15 38 
46 4 5 3 12 5 5 4 14 5 5 4 14 40 
47 4 5 3 12 5 4 4 13 5 5 5 15 40 
48 4 4 4 12 3 4 5 12 5 5 5 15 39 
49 4 5 5 14 5 4 5 14 5 5 5 15 43 
50 4 5 4 13 4 4 4 12 4 4 4 12 37 
51 5 3 4 12 4 5 5 14 5 5 4 14 40 
52 2 5 4 11 4 4 5 13 4 4 3 11 35 
53 3 5 3 11 4 4 3 11 3 4 4 11 33 
54 3 5 3 11 4 4 5 13 4 4 4 12 36 
55 5 5 4 14 5 3 5 13 3 3 5 11 38 
56 5 4 4 13 2 3 5 10 4 5 4 13 36 
57 3 4 4 11 3 4 5 12 2 5 5 12 35 
58 2 3 5 10 3 4 4 11 4 2 4 10 31 
59 4 5 3 12 5 4 4 13 3 3 4 10 35 
60 4 4 3 11 5 5 3 13 2 4 3 9 33 
61 2 3 4 9 3 3 5 11 4 3 4 11 31 
62 3 2 4 9 2 3 4 9 3 3 3 9 27 
63 4 5 5 14 4 4 3 11 4 5 5 14 39 
64 4 5 4 13 4 4 2 10 3 5 4 12 35 
65 2 4 5 11 2 5 5 12 2 5 5 12 35 
66 5 5 4 14 3 4 5 12 3 5 4 12 38 
67 4 5 5 14 4 5 4 13 3 5 5 13 40 
68 3 4 3 10 4 4 4 12 4 5 5 14 36 
69 3 5 5 13 2 4 5 11 3 5 5 13 37 
70 4 4 4 12 5 3 5 13 3 4 4 11 36 
71 4 5 4 13 4 3 4 11 3 4 3 10 34 
72 4 4 4 12 3 3 4 10 3 3 4 10 32 
73 4 4 3 11 3 3 4 10 4 4 5 13 34 
74 5 4 4 13 4 3 3 10 5 4 3 12 35 
75 5 4 5 14 3 4 3 10 4 4 4 12 36 
76 4 5 4 13 5 4 3 12 4 5 3 12 37 
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77 3 4 4 11 4 4 3 11 4 5 4 13 35 
78 4 4 4 12 4 5 3 12 4 4 3 11 35 
79 2 5 4 11 4 4 3 11 3 2 5 10 32 
80 4 4 4 12 4 4 3 11 5 5 3 13 36 
81 5 3 4 12 4 4 3 11 5 4 4 13 36 
82 2 4 5 11 5 3 4 12 4 3 4 11 34 
83 5 3 3 11 2 3 5 10 5 5 3 13 34 
84 4 3 4 11 3 4 4 11 5 5 5 15 37 
85 5 4 3 12 3 4 3 10 3 3 4 10 32 
86 5 5 4 14 5 4 4 13 4 5 5 14 41 
87 4 4 2 10 5 5 4 14 4 3 3 10 34 
88 4 4 4 12 3 3 5 11 3 4 5 12 35 
89 4 5 5 14 2 3 3 8 5 4 4 13 35 
90 3 5 2 10 4 4 4 12 4 5 3 12 34 
91 3 4 4 11 4 4 3 11 4 4 5 13 35 
92 3 5 5 13 2 5 4 11 4 5 4 13 37 
93 3 5 4 12 3 4 3 10 3 4 5 12 34 
94 3 5 4 12 3 3 4 10 4 4 4 12 34 
95 3 4 5 12 3 3 5 11 4 5 4 13 36 
96 3 4 5 12 2 3 3 8 4 5 5 14 34 
total 357 381 361 1099 349 353 366 1068 371 397 392 1160 3327 
rerata 3.72 3.97 3.76 11.45 3.64 3.68 3.81 11.13 3.86 4.14 4.08 12.08 34.66 
 
HARGA X2 
Daya Beli Harga Psikologis Harga Kompetitif 
X211 X212 X213 X21 X221 X222 X223 X22 X231 X232 X233 X23 X2 
4 3 4 11 4 3 4 11 4 5 3 12 34 
3 4 5 12 4 4 5 13 1 4 2 7 32 
3 3 2 8 4 5 5 14 4 5 4 13 35 
4 3 5 12 4 3 4 11 4 2 5 11 34 
3 4 4 11 5 4 4 13 4 4 3 11 35 
4 4 5 13 5 3 4 12 4 5 5 14 39 
2 4 5 11 5 4 3 12 3 4 4 11 34 
4 4 4 12 4 3 3 10 4 4 5 13 35 
5 5 4 14 4 4 3 11 3 4 5 12 37 
2 3 4 9 3 2 3 8 5 5 5 15 32 
5 4 3 12 2 4 3 9 5 5 4 14 35 
4 3 3 10 4 3 4 11 4 5 4 13 34 
5 4 3 12 3 2 4 9 5 4 5 14 35 
5 3 3 11 4 4 4 12 5 4 4 13 36 
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4 4 3 11 3 3 5 11 3 3 4 10 32 
4 2 4 10 5 4 3 12 4 2 5 11 33 
4 4 4 12 5 3 4 12 4 4 2 10 34 
3 3 4 10 4 2 3 9 3 3 4 10 29 
3 2 5 10 5 3 4 12 5 4 5 14 36 
3 4 3 10 5 3 3 11 4 3 4 11 32 
3 3 4 10 3 4 4 11 4 5 4 13 34 
3 4 3 10 4 3 2 9 4 5 4 13 32 
3 3 4 10 4 3 4 11 3 4 5 12 33 
3 2 3 8 3 3 3 9 4 5 5 14 31 
3 3 4 10 5 3 2 10 4 5 5 14 34 
4 3 2 9 4 4 4 12 4 3 4 11 32 
5 4 4 13 4 5 3 12 4 4 4 12 37 
4 3 3 10 4 4 4 12 4 4 3 11 33 
3 3 2 8 3 4 3 10 3 3 2 8 26 
3 3 4 10 5 5 2 12 4 5 4 13 35 
4 3 3 10 5 4 3 12 4 4 5 13 35 
4 4 4 12 2 5 3 10 4 4 3 11 33 
5 5 3 13 3 5 4 12 4 4 3 11 36 
3 4 2 9 4 3 3 10 4 3 2 9 28 
4 4 3 11 3 4 3 10 5 5 5 15 36 
5 5 3 13 3 4 3 10 5 5 4 14 37 
4 4 4 12 5 3 3 11 2 2 3 7 30 
3 3 3 9 5 5 4 14 3 3 5 11 34 
5 4 3 12 5 4 5 14 4 4 5 13 39 
3 3 3 9 5 4 4 13 3 3 3 9 31 
3 3 3 9 5 4 4 13 3 3 5 11 33 
2 4 4 10 5 3 4 12 5 5 3 13 35 
5 5 5 15 3 4 4 11 5 5 4 14 40 
4 4 4 12 2 4 5 11 5 5 4 14 37 
4 4 4 12 5 4 4 13 5 5 5 15 40 
4 5 4 13 4 4 4 12 5 5 4 14 39 
4 5 3 12 3 4 4 11 5 5 5 15 38 
4 4 5 13 5 3 3 11 5 5 4 14 38 
4 5 5 14 5 5 3 13 4 4 4 12 39 
4 5 4 13 3 4 4 11 5 5 3 13 37 
5 3 4 12 5 4 4 13 5 4 4 13 38 
5 5 3 13 3 4 4 11 3 3 3 9 33 
4 4 5 13 4 5 5 14 3 3 5 11 38 
4 4 4 12 4 5 3 12 2 4 4 10 34 
2 3 3 8 5 5 3 13 5 5 5 15 36 
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4 4 2 10 4 4 4 12 4 4 4 12 34 
5 3 5 13 5 4 4 13 4 4 5 13 39 
2 5 5 12 4 3 5 12 4 5 5 14 38 
5 4 4 13 4 2 4 10 4 5 5 14 37 
4 5 5 14 3 4 5 12 4 4 4 12 38 
5 4 5 14 4 3 4 11 4 5 4 13 38 
5 4 4 13 3 5 4 12 4 5 3 12 37 
4 4 5 13 5 5 3 13 5 3 4 12 38 
4 5 4 13 4 5 3 12 4 5 4 13 38 
4 5 5 14 5 3 3 11 4 5 5 14 39 
3 5 4 12 4 5 3 12 5 5 4 14 38 
3 4 4 11 5 4 3 12 4 4 5 13 36 
3 4 4 11 5 4 4 13 5 4 4 13 37 
3 3 4 10 5 3 4 12 4 3 4 11 33 
3 2 5 10 3 4 4 11 4 2 3 9 30 
4 4 4 12 2 4 5 11 3 4 4 11 34 
4 3 4 11 5 4 4 13 4 3 3 10 34 
4 4 5 13 4 4 4 12 3 5 5 13 38 
5 3 4 12 3 4 4 11 5 5 4 14 37 
3 4 3 10 5 3 3 11 4 5 5 14 35 
4 5 4 13 2 5 3 10 4 3 4 11 34 
3 4 3 10 4 4 4 12 4 3 5 12 34 
4 4 3 11 5 3 4 12 3 2 5 10 33 
2 5 4 11 2 4 4 10 5 5 5 15 36 
4 4 5 13 5 3 5 13 5 4 4 13 39 
5 3 4 12 4 3 3 10 4 3 3 10 32 
2 4 4 10 5 4 3 12 5 5 4 14 36 
5 3 5 13 5 5 4 14 5 5 5 15 42 
4 3 5 12 4 4 4 12 3 3 3 9 33 
5 4 4 13 4 4 5 13 4 5 4 13 39 
5 5 5 15 4 5 4 13 4 3 3 10 38 
4 4 5 13 3 5 3 11 3 4 4 11 35 
4 4 5 13 3 4 3 10 5 4 3 12 35 
4 5 4 13 3 5 3 11 4 5 4 13 37 
3 5 4 12 4 4 5 13 3 3 3 9 34 
5 5 3 13 3 3 4 10 4 5 1 10 33 
4 5 5 14 4 4 4 12 4 2 3 9 35 
3 5 4 12 5 5 4 14 4 3 3 10 36 
5 4 4 13 4 3 4 11 4 3 3 10 34 
5 5 5 15 5 4 3 12 4 4 3 11 38 
3 4 4 11 4 4 4 12 4 4 3 11 34 
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366 372 375 1113 386 369 356 1111 386 388 381 1155 3379 
3.81 3.88 3.91 11.59 4.02 3.84 3.71 11.57 4.02 4.04 3.97 12.03 35.20 
 
Promosi X3 
Iklan Promosi Penjualan Komunikasi Pelanggan 
X311 X312 X313 X31 X321 X322 X323 X32 X331 X332 X333 X33 X3 
5 4 1 10 5 4 5 14 4 5 3 12 36 
4 4 4 12 4 4 5 13 4 5 2 11 36 
1 1 5 7 1 1 4 6 2 1 4 7 20 
4 2 4 10 2 3 5 10 3 4 5 12 32 
5 4 5 14 4 4 4 12 3 3 3 9 35 
4 5 4 13 5 2 5 12 3 3 5 11 36 
5 5 5 15 5 5 4 14 2 3 4 9 38 
4 4 4 12 4 4 4 12 4 2 5 11 35 
5 5 5 15 5 5 4 14 5 4 5 14 43 
4 4 5 13 4 4 4 12 3 4 5 12 37 
5 5 4 14 5 4 4 13 5 5 2 12 39 
5 4 4 13 4 3 5 12 4 4 4 12 37 
4 4 4 12 4 4 4 12 5 5 3 13 37 
4 4 4 12 4 5 5 14 5 5 1 11 37 
4 4 4 12 4 4 4 12 5 4 3 12 36 
3 4 4 11 4 2 2 8 2 3 3 8 27 
5 5 5 15 5 4 4 13 4 4 3 11 39 
4 4 4 12 4 3 3 10 3 3 3 9 31 
3 5 5 13 5 2 2 9 1 2 3 6 28 
4 4 4 12 4 3 3 10 3 3 4 10 32 
4 4 4 12 4 3 3 10 3 3 3 9 31 
5 5 5 15 5 5 5 15 3 4 4 11 41 
5 4 4 13 4 5 5 14 3 4 2 9 36 
4 4 4 12 4 3 3 10 3 3 4 10 32 
3 4 4 11 4 2 2 8 4 3 3 10 29 
5 4 4 13 4 4 4 12 3 2 3 8 33 
5 4 4 13 4 4 4 12 4 3 3 10 35 
3 3 3 9 3 3 3 9 2 2 2 6 24 
3 4 4 11 4 2 4 10 4 3 3 10 31 
4 4 4 12 4 5 4 13 3 3 3 9 34 
3 3 3 9 3 3 3 9 3 3 3 9 27 
4 3 3 10 3 4 3 10 3 3 3 9 29 
4 4 5 13 4 4 4 12 5 5 5 15 40 
5 5 4 14 5 5 5 15 3 2 2 7 36 
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4 4 4 12 4 3 4 11 3 3 3 9 32 
4 4 5 13 4 4 4 12 4 4 4 12 37 
4 5 3 12 5 4 5 14 4 4 4 12 38 
4 3 3 10 3 2 3 8 4 2 2 8 26 
5 3 4 12 3 5 3 11 5 5 5 15 38 
2 4 3 9 4 4 4 12 3 4 4 11 32 
3 3 2 8 3 3 3 9 3 3 3 9 26 
3 2 5 10 2 3 2 7 4 3 3 10 27 
5 5 5 15 5 5 5 15 4 4 4 12 42 
5 5 4 14 5 5 5 15 5 4 4 13 42 
5 4 5 14 4 5 4 13 4 4 4 12 39 
5 5 5 15 5 5 5 15 5 4 4 13 43 
5 5 5 15 5 5 5 15 4 5 5 14 44 
5 5 5 15 5 5 5 15 4 5 5 14 44 
5 5 5 15 5 5 5 15 4 5 5 14 44 
5 5 5 15 5 5 5 15 4 4 4 12 42 
4 5 3 12 4 5 4 13 4 2 2 8 33 
1 1 3 5 4 4 4 12 4 4 2 10 27 
4 2 4 10 4 5 3 12 5 5 5 15 37 
5 4 5 14 5 3 4 12 4 4 5 13 39 
4 5 4 13 3 3 4 10 2 2 4 8 31 
5 5 4 14 3 4 3 10 4 4 5 13 37 
4 4 5 13 4 3 3 10 3 3 5 11 34 
5 5 3 13 3 2 4 9 2 2 5 9 31 
4 4 3 11 2 5 5 12 3 3 5 11 34 
5 5 4 14 5 5 4 14 3 3 5 11 39 
5 4 3 12 5 4 4 13 5 5 5 15 40 
4 4 2 10 4 5 5 14 5 5 4 14 38 
4 4 5 13 5 5 3 13 3 3 4 10 36 
4 4 5 13 5 5 3 13 2 2 3 7 33 
3 4 4 11 5 5 4 14 4 4 5 13 38 
5 5 5 15 5 5 3 13 4 4 4 12 40 
4 4 5 13 5 5 2 12 2 2 3 7 32 
3 5 5 13 5 3 5 13 3 3 2 8 34 
4 4 5 13 1 3 5 9 4 4 5 13 35 
4 4 5 13 2 4 4 10 4 4 5 13 36 
5 5 5 15 4 5 5 14 2 2 4 8 37 
5 4 4 13 5 4 5 14 5 5 5 15 42 
4 4 4 12 5 4 5 14 4 4 5 13 39 
3 4 3 10 5 3 5 13 3 3 4 10 33 
5 4 5 14 5 2 5 12 3 3 5 11 37 
92 
 
5 3 4 12 4 4 5 13 4 4 4 12 37 
2 4 3 9 4 4 5 13 4 4 5 13 35 
3 3 2 8 4 2 5 11 4 4 4 12 31 
3 2 5 10 4 5 5 14 4 4 4 12 36 
5 5 5 15 4 4 4 12 5 5 4 14 41 
5 5 5 15 5 3 5 13 5 5 4 14 42 
5 4 5 14 4 3 4 11 5 5 4 14 39 
5 5 5 15 5 5 4 14 4 4 5 13 42 
5 5 5 15 4 5 4 13 2 2 2 6 34 
5 5 5 15 4 4 5 13 5 3 3 11 39 
5 5 5 15 5 5 4 14 4 5 3 12 41 
5 5 5 15 5 5 3 13 5 3 4 12 40 
5 4 4 13 4 5 4 13 1 3 4 8 34 
4 4 4 12 4 4 3 11 4 4 4 12 35 
4 3 4 11 3 3 4 10 4 3 5 12 33 
4 4 3 11 4 4 3 11 5 5 3 13 35 
3 3 4 10 3 3 4 10 3 2 4 9 29 
4 5 3 12 5 4 4 13 4 3 4 11 36 
3 4 4 11 4 3 4 11 4 3 4 11 33 
4 5 4 13 5 4 3 12 4 4 4 12 37 
4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 3 11 35 
399 393 398 1190 395 374 386 1155 351 342 363 1056 3401 
4.16 4.09 4.15 12.40 4.11 3.90 4.02 12.03 3.66 3.56 3.78 11.00 35.43 
 
Item pertanyaan 
Frekuensi nilai Rata-
Rata 
Kategori 
1 2 3 4 5 
Citra merk Phoenam 
menjadi acuan anda 
memilih sebagai 
pilihan tempat 
minum kopi (X1.1.1) 
21 36 30 9 0 3.71875   
Citra merk Phoenam 
memengaruhi 
keputusan anda 
(x1.1.2) 
28 41 23 4 0 3.97   
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Citra merk Phoenam 
menurut 
anda(X1.1.3) 
18 44 27 7 0 3.76   
Penyajian produk 
dari Warung Kopi 
Phoenam(X1.2.1) 
17 38 30 11 0 3.64   
Desain Interior dari 
warung kopi 
Phoenam (X1.2.2) 
13 44 34 5 0 3.68   
Fasilitas yang 
diterima dari Warung 
Kopi Phoenam 
(X1.2.3) 
24 35 32 5 0 3.81   
Cita rasa Produk 
dari warung kopi 
Phoenam (X1.3.1) 
22 45 24 4 1 3.86   
Konsistensi cita rasa 
produk dari warkop 
Phoenam(X1.3.2) 
40 34 17 5 0 4.14   
Penialaian 
konsumen terhadap 
produk Phoenam 
(X1.3.3) 
33 41 19 3 0 4.08   
Rata-rata 216 358 236 53 1 3.81 Baik 
 
Item pertanyaan Frekuensi nilai 
Rata-
Rata 
Kategori 
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1 2 3 4 5 
Kemampuan 
anda dalam 
membeli produk 
dari warung kopi 
Phoenam (X 
2.1.1) 
23 39 27 7 0 3.81 BAIK 
Kemampuan 
masyarakat 
dalam membeli 
produk warkop 
Phoenam 
menurut anda 
(X2.1.2) 
23 42 27 4 0 3.88 BAIK 
Daya beli 
konsumen dari 
Warkop 
Phoenam 
menurut 
anda(X2.1.3) 
25 42 24 5 0 3.91 BAIK 
Harga jual 
secangkir kopi 
warung kopi 
Phoenam(X2.2.1) 
35 34 21 6 0 4.02 BAIK 
Harga Jual 
produk selain 
kopi dari warkop 
Phoenam 
(X2.2.2) 
20 45 27 4 0 3.84 BAIK 
Penetapan harga 
dari warung kopi 
Phoenam 
menurut anda 
(X2.2.3) 
12 47 34 3 0 3.71 BAIK 
Harga jual 
secangkir kopi 
warung kopi 
Phoenam 
dibanding warkop 
lainnya (X2.3.1) 
26 50 17 2 1 4.02 BAIK 
95 
 
Harga Jual 
produk selain 
kopi dari warkop 
Phoenam 
dibanding warkop 
lainnya(X2.3.2) 
38 30 22 6 0 4.04 BAIK 
Penetapan harga 
dari warung kopi 
Phoenam 
dibanding warkop 
lain (X2.3.3) 
31 37 23 4 1 3.97 BAIK 
Rata-rata 233 366 222 41 2 3.91 Baik 
 
Item pertanyaan 
Frekuensi nilai Rata-
rata 
Kategor
i 
1 2 3 4 5 
Banyaknya iklan 
dari warung kopi 
Phoenam (X.1.1) 
22 37 30 7 0 4.16 BAIK 
Efektifitas iklan 
dari media cetak 
dari warkop 
Phoenam (x.1.2) 
23 43 26 4 0 4.09 BAIK 
Efektifitas iklan 
dari media 
Elektronik untuk 
warkop 
phoenam(X3.1.3
) 
19 43 26 7 1 4.15 BAIK 
Daya tarik iklan 
dari warkop 
Phoenam(X3.2.1
) 
27 49 17 2 1 4.11 BAIK 
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Promosi dari 
Warung Kopi 
Phoenam 
(X3.2.2) 
40 32 19 5 0 3.9 BAIK 
Intensitas 
promosi yang 
anda dapatkan 
dari warung kopi 
Phoenam 
(X3.2.3) 
29 40 23 4 0 4.02 BAIK 
Daya tarik 
informasi dari 
para konsumen 
warkop 
Phoenam 
(X3.3.1) 
19 39 26 10 2 3.66 BAIK 
Informasi dari 
para konsumen 
cukup 
memengaruhi 
anda(X3.3.2) 
19 32 30 14 1 3.56 BAIK 
Citra warung 
kopi Phoenam di 
mata 
masyarakat 
(X3.3.3) 
27 33 25 10 1 3.78 BAIK 
Rata-rata 225 348 222 63 6 4.02 Baik 
 
Item pertanyaan 
Frekuensi nilai Rata-
rata 
Kategori 
1 2 3 4 5 
Lokasi penempatan 
Outlet dari warkop 
Phoenami (X4.1.1) 
26 35 31 4 0 3.86 Baik 
Daya jangkau anda 
dari warkop 
Phoenam (x4.1.2) 
27 38 26 5 0 3.91 Baik 
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Lokasi warkop 
phoenam cukup 
strategis bagi 
anda(X4.1.3) 
24 39 26 7 0 3.83 Baik 
Lokasi cukup 
memengaruhi 
pemilihan anda 
terhadap warkop 
Phoenam(X4.2.1) 
27 47 20 2 0 4.03 Baik 
Penyebaran warkop 
Phoenam membuat 
anda cukup 
memudahkan dalam 
distribusi  (X4.2.2) 
23 43 22 8 0 3.84 Baik 
Kemampuan dalam 
pelayanan dalam 
penyajian warkop 
Phoenam (X4.2.3) 
15 41 33 7 0 3.67 Baik 
Ketersediaan jumlah 
warung kopi dalam 
menampung 
konsumen phoenam 
(X4.3.1) 
27 48 18 1 2 4.01 Baik 
Ketersediaan daya 
tampung dalam 
memenuhi 
permintaan jumlah 
pengunjung(X4.3.2) 
37 36 17 6 0 4.08 Baik 
Ketersediaan produk 
dalam memenuhi 
kebutuhan 
konsumen warkop 
Phoenam (X4.3.3) 
34 41 17 4 0 4.09 Baik 
Rata-rata 240 368 210 44 2 3.91 Baik 
 
Item pertanyaan Frekuensi nilai 
Rata-
rata 
Kategori 
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1 2 3 4 5 
Ketepatan 
keputusan dalam 
memilih warkop 
Phoenam 
(Y1.1.1) 
22 37 30 7 0 3.77 Baik 
Kepuasan saya 
terhadap 
pelayanan dari 
warkop 
Phoenam(Y1.1.2) 
23 43 26 4 0 3.89 Baik 
Kepuasan saya 
terhadap harga 
dari warkop 
Phoenam(Y1.1.3) 
19 43 26 7 1 3.75 Baik 
Kesukaan saya 
terhadap warkop 
Phoenam produk 
dibanding warkop 
lainnya(Y1.2.1) 
34 31 25 6 0 3.97 Baik 
Kepuasan saya 
terhadap harga 
dari warkop 
Phoenam di 
banding warkop 
lainnya (Y1.2.2) 
22 44 26 4 0 3.88 Baik 
Kepuasan saya 
terhadap 
pelayanan dari 
warkop Phoenam 
di banding 
warkop lainnya 
(Y1.2.3) 
25 41 25 4 1 3.89 Baik 
Keinginan saya 
untuk tetap 
memilih warkop 
Phoenam 
(Y1.3.1) 27 49 17 2 1 4.03 
Baik 
Ketetapan saya 
agar tetap 
memilih warkop 
Phoenam(Y1.3.2) 
40 32 19 5 0 4.11 
Baik 
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Saya 
berkeinginan 
tetap menjadi 
konsumen dari 
warkop Phoenam 
(Y1.3.3) 29 40 23 4 0 3.98 
Baik 
Rata-rata 241 360 217 43 3 3.89 Baik 
 
Lampiran 3: 
 
Correlations 
Correlations 
 X111 X112 X113 Citra Merk 
X111 Pearson Correlation 1 .194 -.088 .631** 
Sig. (2-tailed)  .058 .392 .000 
N 96 96 96 96 
X112 Pearson Correlation .194 1 .079 .682** 
Sig. (2-tailed) .058  .447 .000 
N 96 96 96 96 
X113 Pearson Correlation -.088 .079 1 .521** 
Sig. (2-tailed) .392 .447  .000 
N 96 96 96 96 
Citra Merk Pearson Correlation .631** .682** .521** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  
N 96 96 96 96 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
Correlations 
Correlations 
 X121 X122 X123 Pengemasan 
X121 Pearson Correlation 1 .070 -.127 .604** 
Sig. (2-tailed)  .496 .218 .000 
N 96 96 96 96 
X122 Pearson Correlation .070 1 -.075 .549** 
Sig. (2-tailed) .496  .469 .000 
N 96 96 96 96 
X123 Pearson Correlation -.127 -.075 1 .498** 
Sig. (2-tailed) .218 .469  .000 
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N 96 96 96 96 
Pengemasan Pearson Correlation .604** .549** .498** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  
N 96 96 96 96 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
Correlations 
Correlations 
 X131 X132 X133 Kualitas Produk 
X131 Pearson Correlation 1 .371** .062 .705** 
Sig. (2-tailed)  .000 .551 .000 
N 96 96 96 96 
X132 Pearson Correlation .371** 1 .158 .763** 
Sig. (2-tailed) .000  .124 .000 
N 96 96 96 96 
X133 Pearson Correlation .062 .158 1 .577** 
Sig. (2-tailed) .551 .124  .000 
N 96 96 96 96 
Kualitas Produk Pearson Correlation .705** .763** .577** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  
N 96 96 96 96 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
Correlations 
Correlations 
 X211 X212 X213 Daya Beli 
X211 Pearson Correlation 1 .198 .074 .666** 
Sig. (2-tailed)  .053 .471 .000 
N 96 96 96 96 
X212 Pearson Correlation .198 1 .149 .674** 
Sig. (2-tailed) .053  .148 .000 
N 96 96 96 96 
X213 Pearson Correlation .074 .149 1 .620** 
Sig. (2-tailed) .471 .148  .000 
N 96 96 96 96 
Daya Beli Pearson Correlation .666** .674** .620** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  
N 96 96 96 96 
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**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
Correlations 
Correlations 
 X221 X222 X223 Harga Psikologis 
X221 Pearson Correlation 1 -.096 -.117 .583** 
Sig. (2-tailed)  .352 .254 .000 
N 96 96 96 96 
X222 Pearson Correlation -.096 1 -.025 .535** 
Sig. (2-tailed) .352  .809 .000 
N 96 96 96 96 
X223 Pearson Correlation -.117 -.025 1 .460** 
Sig. (2-tailed) .254 .809  .000 
N 96 96 96 96 
Harga Psikologis Pearson Correlation .583** .535** .460** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  
N 96 96 96 96 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
Correlations 
Correlations 
 X231 X232 X233 Harga Kompetitif 
X231 Pearson Correlation 1 .450** .190 .728** 
Sig. (2-tailed)  .000 .064 .000 
N 96 96 96 96 
X232 Pearson Correlation .450** 1 .211* .779** 
Sig. (2-tailed) .000  .039 .000 
N 96 96 96 96 
X233 Pearson Correlation .190 .211* 1 .659** 
Sig. (2-tailed) .064 .039  .000 
N 96 96 96 96 
Harga Kompetitif Pearson Correlation .728** .779** .659** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  
N 96 96 96 96 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
 
Correlations 
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Correlations 
 X311 X312 X313 Iklan 
X311 Pearson Correlation 1 .602** .317** .833** 
Sig. (2-tailed)  .000 .002 .000 
N 96 96 96 96 
X312 Pearson Correlation .602** 1 .266** .809** 
Sig. (2-tailed) .000  .009 .000 
N 96 96 96 96 
X313 Pearson Correlation .317** .266** 1 .675** 
Sig. (2-tailed) .002 .009  .000 
N 96 96 96 96 
Iklan Pearson Correlation .833** .809** .675** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  
N 96 96 96 96 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
Correlations 
Correlations 
 X321 X322 X323 
Promosi 
Penjualan 
X321 Pearson Correlation 1 .384** .169 .725** 
Sig. (2-tailed)  .000 .101 .000 
N 96 96 96 96 
X322 Pearson Correlation .384** 1 .228* .782** 
Sig. (2-tailed) .000  .026 .000 
N 96 96 96 96 
X323 Pearson Correlation .169 .228* 1 .626** 
Sig. (2-tailed) .101 .026  .000 
N 96 96 96 96 
Promosi Penjualan Pearson Correlation .725** .782** .626** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  
N 96 96 96 96 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
 
Correlations 
Correlations 
103 
 
 X331 X332 X333 
Komunikasi 
Pelanggan 
X331 Pearson Correlation 1 .722** .136 .813** 
Sig. (2-tailed)  .000 .187 .000 
N 96 96 96 96 
X332 Pearson Correlation .722** 1 .227* .856** 
Sig. (2-tailed) .000  .026 .000 
N 96 96 96 96 
X333 Pearson Correlation .136 .227* 1 .604** 
Sig. (2-tailed) .187 .026  .000 
N 96 96 96 96 
Komunikasi Pelanggan Pearson Correlation .813** .856** .604** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  
N 96 96 96 96 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
 
Correlations 
Correlations 
 X411 X412 X413 Lokasi 
X411 Pearson Correlation 1 .513** -.071 .735** 
Sig. (2-tailed)  .000 .495 .000 
N 96 96 96 96 
X412 Pearson Correlation .513** 1 -.047 .749** 
Sig. (2-tailed) .000  .646 .000 
N 96 96 96 96 
X413 Pearson Correlation -.071 -.047 1 .463** 
Sig. (2-tailed) .495 .646  .000 
N 96 96 96 96 
Lokasi Pearson Correlation .735** .749** .463** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  
N 96 96 96 96 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
Correlations 
Correlations 
 X421 X422 X423 Distribusi 
X421 Pearson Correlation 1 .179 -.083 .598** 
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Sig. (2-tailed)  .081 .419 .000 
N 96 96 96 96 
X422 Pearson Correlation .179 1 -.115 .653** 
Sig. (2-tailed) .081  .266 .000 
N 96 96 96 96 
X423 Pearson Correlation -.083 -.115 1 .467** 
Sig. (2-tailed) .419 .266  .000 
N 96 96 96 96 
Distribusi Pearson Correlation .598** .653** .467** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  
N 96 96 96 96 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
Correlations 
Correlations 
 X431 X432 X433 Ketersediaan 
X431 Pearson Correlation 1 .457** .014 .725** 
Sig. (2-tailed)  .000 .895 .000 
N 96 96 96 96 
X432 Pearson Correlation .457** 1 .073 .773** 
Sig. (2-tailed) .000  .477 .000 
N 96 96 96 96 
X433 Pearson Correlation .014 .073 1 .523** 
Sig. (2-tailed) .895 .477  .000 
N 96 96 96 96 
Ketersediaan Pearson Correlation .725** .773** .523** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  
N 96 96 96 96 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
Correlations 
 
Correlations 
 Y111 Y112 Y113 
Orientasi 
Pelanggan 
Y111 Pearson Correlation 1 .152 -.073 .590** 
Sig. (2-tailed)  .140 .480 .000 
N 96 96 96 96 
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Y112 Pearson Correlation .152 1 .147 .676** 
Sig. (2-tailed) .140  .152 .000 
N 96 96 96 96 
Y113 Pearson Correlation -.073 .147 1 .592** 
Sig. (2-tailed) .480 .152  .000 
N 96 96 96 96 
Orientasi Pelanggan Pearson Correlation .590** .676** .592** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  
N 96 96 96 96 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
Correlations 
Correlations 
 Y121 Y122 Y123 Orientasi Pesaing 
Y121 Pearson Correlation 1 -.172 -.120 .463** 
Sig. (2-tailed)  .094 .246 .000 
N 96 96 96 96 
Y122 Pearson Correlation -.172 1 .260* .590** 
Sig. (2-tailed) .094  .011 .000 
N 96 96 96 96 
Y123 Pearson Correlation -.120 .260* 1 .658** 
Sig. (2-tailed) .246 .011  .000 
N 96 96 96 96 
Orientasi Pesaing Pearson Correlation .463** .590** .658** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  
N 96 96 96 96 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
 
Correlations 
Correlations 
 Y131 Y132 Y133 Loyalitas 
Y131 Pearson Correlation 1 .460** .172 .744** 
Sig. (2-tailed)  .000 .094 .000 
N 96 96 96 96 
Y132 Pearson Correlation .460** 1 .182 .779** 
Sig. (2-tailed) .000  .076 .000 
N 96 96 96 96 
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Y133 Pearson Correlation .172 .182 1 .627** 
Sig. (2-tailed) .094 .076  .000 
N 96 96 96 96 
Loyalitas Pearson Correlation .744** .779** .627** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  
N 96 96 96 96 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
Reliability 
 
Scale: ALL VARIABLES 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 96 100.0 
Excludeda 0 .0 
Total 96 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha 
Cronbach's Alpha 
Based on 
Standardized 
Items N of Items 
.673 .654 10 
 
Inter-Item Correlation Matrix 
 X111 X112 X113 X121 X122 X123 X131 X132 X133 Produk 
X111 1.000 .194 -.088 .091 -.085 .276 .342 .228 .145 .554 
X112 .194 1.000 .079 .220 .179 .121 .097 .231 .219 .589 
X113 -.088 .079 1.000 -.281 .058 .053 -.031 .212 .182 .288 
X121 .091 .220 -.281 1.000 .070 -.127 .031 -.069 -.115 .223 
X122 -.085 .179 .058 .070 1.000 -.075 -.019 .140 -.123 .266 
X123 .276 .121 .053 -.127 -.075 1.000 .121 .155 .214 .448 
X131 .342 .097 -.031 .031 -.019 .121 1.000 .371 .062 .508 
X132 .228 .231 .212 -.069 .140 .155 .371 1.000 .158 .620 
X133 .145 .219 .182 -.115 -.123 .214 .062 .158 1.000 .433 
Produk .554 .589 .288 .223 .266 .448 .508 .620 .433 1.000 
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Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Squared Multiple 
Correlation 
Cronbach's Alpha 
if Item Deleted 
X111 65.59 39.781 .449 . .637 
X112 65.34 39.807 .499 . .634 
X113 65.55 43.218 .168 . .673 
X121 65.68 43.884 .091 . .683 
X122 65.64 43.603 .156 . .674 
X123 65.50 41.263 .335 . .653 
X131 65.45 40.650 .406 . .645 
X132 65.18 39.116 .529 . .628 
X133 65.23 41.673 .328 . .655 
Produk 34.66 11.449 1.000 . .474 
 
Reliability 
 
Scale: ALL VARIABLES 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 96 100.0 
Excludeda 0 .0 
Total 96 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha 
Cronbach's Alpha 
Based on 
Standardized 
Items N of Items 
.606 .514 10 
 
Inter-Item Correlation Matrix 
 X211 X212 X213 X221 X222 X223 X231 X232 X233 Harga 
X211 1.000 .198 .074 -.202 .092 .127 .080 -.003 -.099 .377 
X212 .198 1.000 .149 -.233 .210 .062 .052 .184 -.173 .418 
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X213 .074 .149 1.000 .138 .056 .075 .003 .018 .051 .470 
X221 -.202 -.233 .138 1.000 -.096 -.117 -.073 -.172 .164 .153 
X222 .092 .210 .056 -.096 1.000 -.025 -.028 -.005 -.094 .312 
X223 .127 .062 .075 -.117 -.025 1.000 -.099 -.090 -.078 .209 
X231 .080 .052 .003 -.073 -.028 -.099 1.000 .450 .190 .477 
X232 -.003 .184 .018 -.172 -.005 -.090 .450 1.000 .211 .505 
X233 -.099 -.173 .051 .164 -.094 -.078 .190 .211 1.000 .387 
Harga .377 .418 .470 .153 .312 .209 .477 .505 .387 1.000 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Squared Multiple 
Correlation 
Cronbach's Alpha 
if Item Deleted 
X211 66.58 28.898 .231 . .591 
X212 66.52 28.673 .287 . .583 
X213 66.49 28.105 .341 . .573 
X221 66.38 31.142 -.010 . .632 
X222 66.55 29.703 .177 . .600 
X223 66.69 30.701 .082 . .613 
X231 66.38 28.237 .357 . .572 
X232 66.35 27.410 .365 . .566 
X233 66.43 28.731 .238 . .590 
Harga 35.20 7.971 1.000 . .203 
 
Reliability 
 
Scale: ALL VARIABLES 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 96 100.0 
Excludeda 0 .0 
Total 96 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
Reliability Statistics 
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Cronbach's Alpha 
Cronbach's Alpha 
Based on 
Standardized 
Items N of Items 
.737 .811 10 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Squared Multiple 
Correlation 
Cronbach's Alpha 
if Item Deleted 
X311 66.70 80.234 .667 . .702 
X312 66.76 82.247 .547 . .712 
X313 66.71 86.125 .313 . .730 
X321 66.74 82.195 .536 . .712 
X322 66.96 80.504 .567 . .706 
X323 66.83 84.351 .427 . .722 
X331 67.20 82.413 .480 . .715 
X332 67.29 80.314 .590 . .705 
X333 67.07 85.121 .312 . .729 
Promosi 35.43 22.984 1.000 . .733 
 
 
Reliability 
 
Scale: ALL VARIABLES 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 96 100.0 
Excludeda 0 .0 
Total 96 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha 
Cronbach's Alpha 
Based on 
Standardized 
Items N of Items 
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.658 .624 10 
 
 
Inter-Item Correlation Matrix 
 X411 X412 X413 X421 X422 X423 X431 X432 X433 Place 
X411 1.000 .513 -.071 .054 -.234 -.020 .378 .217 .265 .558 
X412 .513 1.000 -.047 .020 -.074 .087 .404 .238 .171 .617 
X413 -.071 -.047 1.000 .194 -.180 .252 -.026 .135 .149 .374 
X421 .054 .020 .194 1.000 .179 -.083 -.132 -.127 .045 .279 
X422 -.234 -.074 -.180 .179 1.000 -.115 -.182 -.115 -.080 .055 
X423 -.020 .087 .252 -.083 -.115 1.000 .050 .150 .061 .364 
X431 .378 .404 -.026 -.132 -.182 .050 1.000 .457 .014 .526 
X432 .217 .238 .135 -.127 -.115 .150 .457 1.000 .073 .554 
X433 .265 .171 .149 .045 -.080 .061 .014 .073 1.000 .445 
Place .558 .617 .374 .279 .055 .364 .526 .554 .445 1.000 
 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Squared Multiple 
Correlation 
Cronbach's Alpha 
if Item Deleted 
X411 66.80 36.245 .455 . .620 
X412 66.76 35.553 .522 . .611 
X413 66.83 38.225 .247 . .648 
X421 66.64 39.581 .165 . .658 
X422 66.82 41.895 -.082 . .689 
X423 67.00 38.526 .245 . .649 
X431 66.66 36.733 .423 . .626 
X432 66.58 36.098 .445 . .620 
X433 66.57 37.637 .333 . .638 
Place 35.33 10.435 1.000 . .417 
 
 
Reliability 
 
Scale: ALL VARIABLES 
 
Case Processing Summary 
 N % 
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Cases Valid 96 100.0 
Excludeda 0 .0 
Total 96 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha 
Cronbach's Alpha 
Based on 
Standardized 
Items N of Items 
.650 .613 10 
 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Squared Multiple 
Correlation 
Cronbach's Alpha 
if Item Deleted 
Y111 66.75 36.105 .364 . .622 
Y112 66.64 36.150 .402 . .619 
Y113 66.77 36.726 .300 . .631 
Y121 66.55 40.776 -.073 . .682 
Y122 66.65 38.610 .150 . .651 
Y123 66.64 37.434 .238 . .639 
Y131 66.49 35.642 .470 . .611 
Y132 66.41 35.065 .457 . .608 
Y133 66.54 36.461 .353 . .625 
Daya Saing 35.26 10.195 1.000 . .381 
 
Regression 
 
Variables Entered/Removeda 
Model Variables Entered 
Variables 
Removed Method 
1 Place, Promosi, 
Harga, Produkb 
. Enter 
a. Dependent Variable: Daya Saing 
b. All requested variables entered. 
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Model Summaryb 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .771a .595 .577 2.077 
a. Predictors: (Constant), Place, Promosi, Harga, Produk 
b. Dependent Variable: Daya Saing 
 
ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 576.010 4 144.002 33.388 .000b 
Residual 392.480 91 4.313   
Total 968.490 95    
a. Dependent Variable: Daya Saing 
b. Predictors: (Constant), Place, Promosi, Harga, Produk 
 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 2.629 3.137  .838 .404 
Produk .513 .081 .543 6.308 .000 
Harga .213 .086 .188 2.482 .015 
Promosi -.042 .053 -.064 -.798 .427 
Place .251 .081 .254 3.095 .003 
a. Dependent Variable: Daya Saing 
 
Residuals Statisticsa 
 Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 
Predicted Value 29.98 40.65 35.26 2.462 96 
Std. Predicted Value -2.146 2.190 .000 1.000 96 
Standard Error of Predicted 
Value 
.239 .782 .458 .123 96 
Adjusted Predicted Value 29.96 40.43 35.24 2.476 96 
Residual -5.004 7.972 .000 2.033 96 
Std. Residual -2.409 3.839 .000 .979 96 
Stud. Residual -2.539 4.144 .004 1.016 96 
Deleted Residual -5.586 9.291 .016 2.193 96 
Stud. Deleted Residual -2.619 4.576 .006 1.043 96 
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Mahal. Distance .270 12.490 3.958 2.739 96 
Cook's Distance .000 .568 .016 .060 96 
Centered Leverage Value .003 .131 .042 .029 96 
a. Dependent Variable: Daya Saing 
 
Reliability 
Scale: ALL VARIABLES 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 96 100.0 
Excludeda 0 .0 
Total 96 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
.809 44 
 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's Alpha 
if Item Deleted 
X111 168.29 151.135 .426 .801 
X112 168.04 150.967 .479 .800 
X113 168.25 156.253 .218 .807 
X121 168.37 160.658 .003 .814 
X122 168.33 158.330 .134 .809 
X123 168.20 154.181 .304 .805 
X211 168.20 150.918 .452 .800 
X212 168.14 150.960 .489 .800 
X213 168.10 154.979 .277 .806 
X221 167.99 163.505 -.119 .818 
X222 168.17 158.625 .113 .810 
X223 168.30 161.350 -.018 .813 
X231 167.99 155.695 .263 .806 
X232 167.97 155.378 .226 .807 
X233 168.04 161.977 -.054 .816 
X132 167.87 151.753 .411 .801 
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X133 167.93 154.700 .304 .805 
X311 167.85 151.705 .402 .802 
X312 167.92 152.182 .388 .802 
X313 167.86 157.003 .174 .809 
X321 167.90 152.157 .378 .802 
X322 168.11 147.681 .517 .797 
X323 167.99 153.716 .328 .804 
X331 168.35 151.810 .362 .803 
X332 168.45 150.018 .428 .800 
X333 168.23 155.147 .215 .808 
X411 168.15 149.431 .537 .798 
X412 168.10 148.705 .568 .797 
X413 168.18 156.084 .210 .808 
X421 167.98 161.052 -.004 .813 
X422 168.17 167.846 -.308 .823 
X423 168.34 158.733 .102 .811 
X431 168.00 150.274 .513 .799 
X432 167.93 151.921 .396 .802 
X433 167.92 156.014 .232 .807 
Y111 168.24 150.816 .456 .800 
Y112 168.12 150.595 .511 .799 
Y113 168.26 155.205 .249 .806 
Y121 168.04 163.282 -.109 .818 
Y122 168.14 158.939 .095 .811 
Y123 168.12 159.268 .068 .812 
Y131 167.98 151.473 .479 .800 
Y132 167.90 151.021 .437 .801 
Y133 168.03 155.294 .263 .806 
 
 
